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Fundamentacao

« Pioneiros: Joseph Pine e James Gilmore.

he Experience
Economy

« A tese que os autores defe mé a
de que, hoje em dia, ndao basta
prestar um bom servico...

- E preciso ir além: proporcionar
EXPERIENCIAS aos clientes.

Pine, J. and Gilmore, J. The Experience

Economy. Harvard Business School Press, . JOSEPH PINE I1
Boston, 1999. ! H. GILMORE

Schmitt, B. Customer Experience Management.
The Free Press, New York, 2003.

<<< 138 >>>

Economia de Experiéncias

Sua empresa vende produtos e servicos
ou eventos e experiéncias?

EXPERIENCE
ECONOMY

|
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Fundamentacgdo

» Estagios de desenvolvimento da histéria econémica
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Fundamentacao
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» Ex. Bolo de aniversario

« Agrario — feito em casa, compra de ingredientes, com baixo custo.

« Industrial — compra de kits em supermercados/mercearias — embalagens com
ingredientes pré-misturados.

« Servicos — compra em confeitarias, pagando um preg¢o maior, com economia
de tempo.

« Experiéncia — contratacdo de Buffets, com ambiente adequado, decorado,
6timo atendimento, alta gastronomia, um espetaculo. O bolo de aniversdrio
acaba sendo oferecido gratuitamente...

Fundamentacdo
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The experience economy ﬁ'
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Fundamentagio  [EconomsdeErpennan | Fundamentagio

The Progression of Value

+ Estagios de desenvolvimento da histéria econémica:
Agrario — Industrial — Servigos - Experiéncias

Differentiated
2 £ » O que ser humano mais aspira é tornar-se humano e assim
gi origina-se a “Economia de Experiéncias”.
8 o
*+ O que conta é a emocdo, exclusividade, despertar os
sentimentos, ser surpreendido a cada momento.
Undifferentiated

Pricing Presium

Market
I Commodities IE>I Bens IE>I Servigos II:>I Experiéncias I

Fundamentacdo Fundamentagio

Pine e Gilmore (1999) Pine e Gilmore (1999)

Differentiated Stage Relevant to
+ Estamos saindo de uma-fase-em-que-a-economia-é-movida—| _ -~ ™™|_Experiences —

por servigos e estamos entrando em um momento em que - ’ o
a economia é movida por experiéncias. = 8
. | < 3
» O que realmente vai fazer diferenga é proporcionar ao seu é b
cliente, interno ou externo, experiéncias inesqueciveis. 5 ]
3 2

Undiffe Irrel o

Fundamentagio

O gue é uma experiéncia?

Sao eventos privados que ocorrem em resposta a estimulagao,
afetam a vida inteira sendo, muitas vezes, resultam da observagéo Pine e Gilmore (1999)

direta e participagcdo em eventos, seja real ou um sonho.

Fatores que tornam uma-experiéncia-inesquecivel: |

As experiéncias geralmente nao sdo auto-geradas, e sim induzidas
por algo ou alguém de fora.

— ~ — 1. Haver algum tipo de educagéo envolvida na experiéncia.
‘ N&o ha duas exper/epaas ’ 2. Proporcionar entretenimento.
exatamente Iguais 3. Fazer com que a experiéncia tenha uma estética que
encante, como quando vemos uma paisagem belissima
4. Proporcionar “evasao”: aquele momento em que estamos
tao absorvidos que perdemos a nogao do tempo.

Como consumidores é impossivel
NAO ter uma experiéncia!




Fundamentacdo

(1) Educacao

* Mesmo que vocé ndo-trabathe-diretamente-com-educagéo, |
lembre-se que todas as pessoas querem sair de qualquer
experiéncia, qualquer troca, com a sensagdo de valor
agregado, com o sentimento de ganhar algo novo.

*+ O que vocé tem feito no seu trabalho para mostrar
claramente que conviver com vocé agrega alguma coisa as
outras pessoas?
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Fundamentacdo

(2) Entretenimento

* Mesmo que vocé nao—trabathe—no—"show—business",—|
entretenimento nao precisa ser obrigatoriamente lazer.

* Quando somos agradaveis, fazemos as pessoas rirem,
quando as pessoas comentam que estavam de mau humor
e apds terem encontrado conosco isto passou, estamos
proporcionando algum entretenimento.

Fundamentacgdo

(3) Estética

+ Se o cliente ndo vai até-oseurlocal, comoéaqualidade do—|

material que vocé entrega para ele?

« Serd que vocé entrega relatérios, propostas, folhetos,
contratos ou qualquer outra coisa que dao vontade de ler?

+ Ou sera que ele recebe e pensa "mais uma coisa chata
para fazer"?

+ Se o cliente vai até vocé, como é o local em que vocé o
recebe?

» Passa a impressao de eficiéncia e organizagdo ou de algo
desorganizado e retrogrado?

Fundamentacgdo

(4) Evasao

+ Relacionado & perdadanogdodotempor—————|
« Isto s6 conseguimos quando estamos inteiramente
absorvidos em uma atividade.

« E, no trabalho, a condi¢cdo para isto é estarmos muito
entusiasmados com o que estamos fazendo.

+ Sera que vocé passa motivagdo para o cliente?

» Sera que ele percebe como vocé esta envolvido com o seu
trabalho? Sera que vocé esta realmente envolvido?

+ S6 com paixao perdemos a nogédo do tempo.

Marketing de Experiéncias

» Mercado global inicia uma nova era.
+ Fuséo: educacéo, entretenimento, estética e a interagdo

+ Para formar novos elementos-de-competitividade,através—|

da geragdo de valor gerado pelo Marketing de
Experiéncias.

+ As experiéncias sdo marcantes e trazem uma lembranga
mais duradoura de sua empresa ou de sua marca.

» O comum ou previsivel ndo encanta ninguém.

« E preciso oferecer experiéncias inéditas, realizadas sob
medida, com o patrocinio da empresa ou marca. Buscar
tornar-se inesquecivel.

Marketing de Experiéncias

Objetivo = Surpreender

+ Busca alcancgar os sentidos, via conexao emocional.

+ Permite ao cliente vivenciar a sensagao que o produto
pode provocar = Ver, sentir, tocar e ouvir

+ O cliente quer ser surpreendido, seduzido e apostar em
aventuras da realidade, quer viver experiéncias conjuntas
que aprofundam vinculos e atualizam contetdos de vida.

+ O sentido de exclusividade é um dos principios bésicos das
acdes do Marketing de Experiéncias, fazendo com que o
cliente se sinta realmente especial.




Diferenciais da Economia de Experiéncia

Experiéncias sao personalizadas, feitas sob medida.
Duas pessoas podem ser alvo da mesma experiéncia, mas

interagir com ela de_modo diverso ao nivel emocional, |
psicolégico, intelectual ou até espiritual.

Ex: peca de teatro ou diante de um concerto.

— Nem todos reagem da mesma maneira a mensagem da pega ou ao
desempenho dos atores, mas a mesma pessoa pode ter uma
reacdo diferente ao mesmo evento, consoante o seu estado
psicolégico no momento.

DESAFIO aos empresarios e gestores: ser criativos e
inovadores.
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Referéncia

+ Industria de entretenimento
» um dos negécios em que esta tendéncia é mais visivel

+ Walt Disney = pioneira,—que—oferece—um—universo—de—|

magias e sonhos para todas as idades

Tendéncias

O mercado corporativo comega a ingressar na economia

de experiéncias:

— oferecendo  momentos _memordveis a  clientes
(fidelizagao), funcionarios (incentivo) e quem sabe a
toda cadeia produtiva do negécio.

Independente de qual seja 0 segmento que vai chegar mais

perto de adotar a tendéncia, sera por conta da Economia

de Experiéncia que uma empresa alcangara mais sucesso
do que outras.

As empresas de sucesso no futuro venderao

espetaculos.

Tendéncias

*« A venda de uma experiéncia ndo se limita aos teatros,
parques de diverséao e festas...

« Em tudo é possivel podemos colocar experiéncias e

espetaculos.

— Uma reunido com clientes, ou treinar uma equipe de vendas, por
exemplo, em um ambiente totalmente saudavel, construtivo e
multisensorial — jogar futebol , degustar café/vinho, voar de baldo...

— Um restaurante, uma loja de automével, uma locadora de DVD,...
tudo cabe um espetaculo.

« T.l. = novos meios para criar experiéncias: jogos interativos,
simuladores, eventos de experiéncias ou a realidade virtual.

Marketing Tradicional X Marketing Experiencial

Analise economica

Ferramientas

Tradicional Experiencial

Foco O produto intrinseco: suas Experiéncia integral
caracteristicas e beneficios

Produto Clara e limitada definicao de Consumo num contexto
categorias de produtos e situacional mais amplo: sécio-
consumidores cultural

Clientes Tomada de decisdes racional: | Racionais e emocionais:
busca, avaliagédo, compra e sentimentos, fantasias,
consumo. divers&o.

Métodos e Analiticos, quantitativos Ecléticos, visuais, intuitivos

Marca

Instrumento de identificagao

N&o é s6 um indicador
estatico. E um gerador de
experiéncias.

Tipo de Economia Agraria Industrial Servigos Experiéncias
Oferta Commodities Bens Servigos Experiéncias
Funcao econémica Extrair Fabricar Entregar Representar
Natureza da oferta Consumivel Tangivel Intangivel Memoravel,
Marcante,
Encantadora
Aspecto chave Natural Padronizado Sob medida Pessoal
Forma de entrega A granel Armazenado Entrega Se desfruta
depois da conforme a quando se
produgao demanda compra
O vendedor é... Comerciante Fabricante Provedor Representante
O compradoré... Mercado Usuario Cliente Convidado
Fatores de demanda | Caracteristicas | Fungoes Beneficios Sensagoes

Pine & Gilmore, “Welcome to the Experience Economy,” Harvard Business Review, July/Aug 1998




Os produtos ja ndo apresentam diferencas

Noés consumidores ja ndo nos importamos apenas com as
caracteristicas, com as vantagens funcionais, com a
qualidade ou com a imagem da marca de produtos / servigos

~
~
~

BUSCAMOS MAIS

Produtos, servicos, campanhas que encantem nossos

sentidos, que nos cheguem ao coracao, que estimulem

nossa mente e espirito, que possam incorporar ao seu
estilo de vida.
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Hierarquia de necessidades de

Necessidades de
auto-realizagao | Economia de Experiéncias |

Cada vez mais, vivemos,
aprendemos e consumimos
mais neste nivel

Necessidades de

\ autoestima

* Necesidade de
comodidade e bem-
estar

Necessidades de
aceitagao social

« Desejo de notoriedade
« Propensio para a & superioridade

caga, esportes,
conquista

— * Necesidade de
. contato e afeto
Necessidades de

seguranga « Curiosidade e necesidade
de novos descobrimentos
* Instinto de defesa e "\ Instinto de imitagao \  » Busca de lucro
~_ OpOSiao (poder a 2
ec
[ oposicéo (pod & de identificagao onomico
"~ defender-se de...)
« Buscade
fisiolégicas $ Instinto de posse, independéncia e
acumulagéo + Busca de recreagao e liberdade

* Necessidade d
dever e de
servigo

+ Instinto de conservagéo prazer (provar, desfrutar)

(satde) + Instinto de

‘ ) seguranca e
« Instinto de preservagéo protegao
da espécie

| Adaptado de WAGE, JAN L: "sicologia y técica de o

w
conversacion de venta”. Ed. Deusto (2004) 3 la Pramide
2 secesicades ce il

Progreso do valor econémico

Maxima
Diferenciaciagao

<

Servigos

Z

‘ Bens

Posilgao competitiva

Sem diferenciaciacao

Mercado Premium
Preco

Por qué sdo tdo importantes as “experiéncias”?

« Criam uma complexa rede de associagdes na mente do
consumidor.

+ O que lembro melhor ...
... Um andncio para uma marca?
... Um teste de um produto de marca?

+ Permitem as marcas se diferenciarem umas das outras.

+ As empresas devem procurar criar experiéncias positivas e de
lembrar, o que significa conhecer o significado das marcas,
expectativas, motivagdes e limitagdes cognitivas dos consumidores.

As empresas podem gerir
estrategicamente experiéncias...

Marketing de Experiéncia

N/
Kindex HARLEY-DAVIDSON

POR UM MUNDO MELHOR

Andlise das experiéncias dos clientes

« Compreensao de como desenvolver a experiéncia do cliente,

Identificag@o dos pontos fortes e fracos (ineficiéncias, redundancias,
inconsisténcias)

* Melhorar a experiéncia que a sequéncia ocorre sem erros, com

suavidade

« Esta andlise deve permitir entender quais sdo os aspectos mais
valorizados na relagao.

.

Coloque-se no lugar do cliente, siga o processo passo a passo e
tente viver a mesma experiéncia de sua perspectiva.

Metodologia de andlise: Descrobrir os “Momentos da Verdade".
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Tipos de experiéncias

As experiéncias foram classificadas em cinco tipos (também chamado Strategic
Experiencial Modules) que formam a base do sistema de Marketing Experiencial:

Médulos
Experienciais
Estratégicos

=

Schmit, B. (1999)

Médulos Experienciais Estratégicos

(MEE)

Tipos de experiéncias

O Marketing de sensagdes apela aos sentidos, a fim de criar
é sensoriais através da visdo, audigdo, tato,

paladar e offato.

O Marketing de sentimentos  apela para os sentimentos e emogoes
dos clientes internos, com o objetivo de criar experiéncias afetivas,
que vo desde um pouco o humor positivo associado a uma marca, a
fortes emogdes de alegria e orguiho.

O Marketing de pensar apela para o intelecto, a fim de criar
é cognitivas, resolver problemas e criatividade
para atrair clientes.

Sentimentos

Agdes de marketing afetam experiéncias corporais, estilos de
vida e interagoes. Enriquece as vidas dos clientes expandir suas

éncias fisicas, do-hes formas de fazer
as coisas e estilos de vida.

Atuagdes

0 marketing de relacionamento inclui aspectos de sensagdes,
sentimentos, pensamentos e agdes. Se estende para além de
recorrer ao desejo de melhorar o individuo, a necessidade de
ser encarado de forma positiva pelos outros, estabelecendo
relagdes de marca forte.

Relacgdes

Como é possivel gerar experiéncias

EX PROs

Provedores de Experiéncia

MEE

Médulos Experienciais Estratégicos

= Comunicagdes: Publicidade ...

= Identidade visual, verbal simbolos
= Produto, Presenca

= Co-gestdo de marcas, patrocinio ..

« Sensagbes
« Sentimentos
+ Pensamento

+ Agbes = Ambientes: escritorios, lojas ...

« Relagoes = Web Sites

* Hibridos dos anteriores = Funcionarios: vendedores ...
A geracdo de 0 estratégi de ]

acoes e i ocorre através dos “Provedores de
Experiencia” (Expro). Os Expro sdo os componentes taticos. Com a
combinacdo do MEE e Expro tem-se a matriz experiencial - uma
fer de ji estratégi
Schmitt, B. (1999)

Schmitt, B. (1999)
Matriz Experiencial
o3
Ex Pros
Experience Providers
Matriz icagé Produtos Marcas Entorno Etc.
Sensagdes
LW Sentimentos Planejamento estratégico
£ de marketi b
= —— e marketing com base
nas experiéncias
Relagdes
Atuages | | |
Schmitt, B. (1999)

Para mais referéncias / praticas

Pine, J. and Gilmore, J. The Experience Economy. Harvard Business
School Press, Boston, 1999.

Schmitt, B. Customer Experience Management. The Free Press, New

York, 1999.

European Centre for the Experience Economy
http://www.experience-economy.com

Experience Solutions Consulting
http://www.solutionstalk.com/experience-solutions
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Medindo a Qualidade dos Servicos através do SERVQUA L

Prof. Luciel Henrique de Oliveira

luciel.oliveira@fgv.br

O trabalho de Parasuraman et. al. (1988) resultou num instrumento para avaliar expectativas e percepgdes de
clientes sobre a qualidade de servicos em organiza¢des comerciais e de servicos chamado SERVQUAL. Os tépicos
deste instrumento estimam os pontos centrais da questdo da qualidade em servigos, uma vez que esses pontos centrais
transcendem e independem de especificas fungdes, areas ou organizagoes.

Este instrumento, j& validado em outros estudos bem como na avaliagdo de servicos em educagéo, € composto
por trés partes: a primeira contém questdes para afericdo das expectativas - em relacdo a uma excelente escola técnica
de formacéo gerencial; a segunda consiste de questdes para avaliagédo das percepgdes - em relacdo ao desempenho da
prestacdo de servico sob estudo; a parte final consiste em uma pergunta Unica e abrangente sobre o desempenho geral
da organizacgdo. Independentemente do tipo particular de servico que esta sendo avaliado, as questdes do instrumento

sdo agrupadas em 5 dimensdes de avaliagéo:

1. Aspectos Tangiveis - visual das instalacdes fisicas, equipamentos, pessoal, e material de comunicacao.
Confiabilidade - capacidade para realizar um servigo prometido de forma confiavel e precisa.

3. Presteza ou Prontiddo - disposigdo para servir - Inclinagéo ou desejo de ajudar os clientes e a lhes prestar um
bom e rapido servico.

4. Seguranga ou Garantia - conhecimento e cortesia demonstrada pelos funcionarios e sua habilidade para
inspirar seguranca e certa intimidade com o cliente.

5. Empatia - personalizacdo ou cuidado. Atendimento prestado aos clientes pautado na atencgdo individualizada

aos seus clientes.

Para cada dimenséo, a qualidade dos servicos é calculada pela diferenca entre a avaliacdo da percepcao dos resultados

e a da expectativa:

G = Percepcao - Expectativa

Desde que foi proposto, este instrumento foi aplicado por muitos pesquisadores, em muitas organizagfes, tendo sido
comprovada sua validade para a avaliagdo geral da qualidade dos servicos da area de Informatica, bem como para

orientar as acdes dos gerentes da area.
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2
Em linhas gerais, a estratégia de melhoria da qualidade dos servicos de uma organiza¢éo, passa simultaneamente por

acOes que reduzam as expectativas dos clientes, enquanto se melhora a qualidade do servico prestado
Os gestores de quaisquer areas da organizac¢do, podem usar o SERVQUAL (com adaptagBes necessarias) para
diagnosticar quais as dimensfes do servico precisam de atengdo. Os gerentes das organizagbes precisam reconhecer
que o seu desempenho é influenciado pela percepcéo da qualidade dos servigos. Considerando isto, duas coisas podem

ser feitas:

1. Precisam medir 0 "gap" usando um instrumento como o0 SERVQUAL. Se a qualidade dos servigos néo

for avaliada regularmente, os gerentes poderéo vir a efetivamente "ignorar" os clientes.
2. Precisam decidir a estratégia de redugdo ou diminuicdo dos "gaps" - reduzindo as expectativas ou

melhorando os servigos.

A Percepcdo pode ser aumentada focalizando a Confiabilidade, uma dimensdo-chave identificada em muitas
nas pesquisas. Sabe-se que ndo é possivel ter produtos tangiveis 100% confiaveis, devido aos diversos fatores
imponderaveis, porém é possivel atingir 100% em Prontiddo, Garantia e Empatia, que podem ser controladas pela
geréncia da area em estudo. Os gerentes também podem agir simultaneamente no gerenciamento das Expectativas
para produzir uma pequena redugéo. Isto pode ser conseguido através de uma efetiva, franca e aberta comunicagdo com
Seus usuérios.

Para servir de orientacdo para 0s gerentes e pesquisadores, escola, diagnosticando quais as dimensdes
precisam de mais atencéo, apresenta-se um exemplo de aplicacdo do questionéario (Tabela 1), e propde-se o Quadro 1,

onde é possivel ver os "gaps" para cada uma das dimensdes deste modelo de avaliacdo de qualidade.
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Quadro 1: Tabulagéo Geral dos "Gaps" pelas Dimensdes

Desempenho
DIMENSAO Questbes Expectativa ou GAP
Avaliadoras Percepgéo

Confiabilidade : capacidade
para realizar um servigo
prometido de forma confiavel e 5a9

precisa.

Presteza ou Prontidédo :
disposicéo ou desejo de ajudar
os alunos e a lhes prestar um 10a13

bom servico.

Aspectos Tangiveis : visual
das instalagbes fisicas,
equipamentos, pessoal e la4d

material de comunicagao.

Empatia : atendimento
prestado aos usuarios pautado
na atengdo individualizada aos 18 a 22

alunos.

Seguranca ou Garantia :
conhecimento e cortesia, que
inspiram confianga e 5a9

seguranca ao aluno.

GAP TOTAL :

Para a gestéo organizacional, este quadro fornece uma visédo mais clara sobre quais aspectos deverdo ser objeto
de atencéo. A estratégia a ser utilizada para melhorar o "gap" de cada uma das dimensdes pode ser diferente, pois como

ja vimos, é possivel atuar tanto na reducéo de expectativas como na melhoria da percep¢éo dos usuarios.

PARASURAMAN, A; ZEITHAML, V. A; BERRY, L. L. Servgal: a multipleitem scale for measuring consumer
perceptions of service quality. Journal of Retailn 64, p. 12-40, 1988.
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Conjetura PBZ: SERVQUAL — Exemplo de Questionari

O
N

Tabela 1. O Instrumento SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988).

Item Expectativa (E) Desempenho (D)
1 Aspectos Eles deveriam ter equipamentos modernos. XY em equipamentos modernos.
2 Tangiveis As suas instalagdes fisicas deveriam ser visualmente As instalacoes fisicas de XYZ sfio visualmente atra-
atrativas. tivas.
3 Os seus empregados deveriam estar bem vestidos e Oz empregados de XY'Z sio bem vestidos e asseados.
asseados,
4 As aparéncias das instalagfes das empresas deveriam A aparéncia das instalagdes fisicas XY € conservada

estar conservadas de acordo com o servigo oferecido.

de acordo com o servigo oferecido.

5 Confiabilidade Quando estas empresas prometem fazer algo em certo Quando XY promete fazer algo em certo tempo,
tempo, deveriam fazé-lo. realmente o faz.
& Quando os clientes t@m algum problema com estas Quando vocé tem algum problema com a empresa
empresas elas, deveriam ser solidirias e deixd-los XY, ela € sohdara e o deixa seguro,
SEZUIDS.
7 Estas empresas deveriam ser de confianca. MY Z ¢ de confianga.
8 Eles deveriam fornecer o servigo no tempo prometido.  XYZ fornece o servigo no tempo prometido.
9 Eles deveriam manter seus registros de forma correta. XY mantém seus registros de forma correta.
10 Presteza Nao seria de se esperar gue eles informassem os XY Z nan informa exatamente quando os servigos
clientes exatamente quando os servigos fossem execu-  serfo executados,
tados,
11 MNao ¢ razodvel esperar por uma disponibilidade ime- Yocé nfo recebe servige imediato dos empregados da
diata dos empregados das empresas. XYZ.
12 Os empregados das empresas n@o tém qgue estar sem-  Os empregados da XY ndo estiio sempre dispostos a
pre disponiveis em ajudar os clientes. ajudar os clientes,
13 E normal que eles estejam muito ccupados em respon-  Empregados da XYZ estio sempre ocupados em
der prontamente aos pedidos. responder aos pedidos dos clientes.
14  Seguranga Clientes deveriam ser capazes de acreditar nos empre-  Vocé pode acreditar nos empregados da XYZ.
gados desta empresa.
15 Clientes deveriam ser capazes de sentirem-se seguros  Vocé se sente seguro em negociar com os empregados
na nesociacio com os empregados da empresa. da XY Z.
16 Seus empregados deveriam ser educados, Empregados da XYZ sio educados.
17 Seus empregados deveriam obter suporte adequado da Os empregados da XYZ nao obtém suporte adequado
empIesa par cumprir suas tarefas cometamente, da empresa para cumprir suas tarefas cometamente,
18  Empatia Nao seria de se esperar que as empresas dessem aten- XY 2 nio dio atengdio individual a vocé,
ciio individual aos clientes.
19 MNao se pode esperar que os empregados déem atengiio Os empregados da XY'Z nao dio atengiio pessoal.
personalizada aos clientes,
20 E absurdo esperar que os empregados saibam quais sio  Os empregados da XY Z néo sabem das suas necessi-
as necessidades dos clientes. dades
21 E absurdo esperar que estas empresas tenham os me- XYZ nao tém os seus melhores interesses como
lhores interesses de seus clientes como objetivo. objetivo.
22 Nao deveria se esperar que o hordrio de funcionamen-  ZY¥ nao tem os hordrios de funcionamento conve-
1o fosse conveniente para todos os clientes. nientes a todos os clientes.
(1) (2) (3) (4) (3) (6] (7
Discordo Concordo
Fortemente Fortemente
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de que, hoje em dia, ndao basta
prestar um bom servico...

- E preciso ir além: proporcionar
EXPERIENCIAS aos clientes.

Pine, J. and Gilmore, J. The Experience

Economy. Harvard Business School Press, . JOSEPH PINE I1
Boston, 1999. ! H. GILMORE

Schmitt, B. Customer Experience Management.
The Free Press, New York, 2003.
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Economia de Experiéncias

Sua empresa vende produtos e servicos
ou eventos e experiéncias?

EXPERIENCE
ECONOMY

|
:\'A

Fundamentacgdo

» Estagios de desenvolvimento da histéria econémica

| ) (s (0] e
I Commodities IE>I Bens I$I Servigos I$I Experiéncias I

Fundamentacao
I Commodities IE>I Bens I$I Servigos IE>I Experiéncias I

» Ex. Bolo de aniversario

« Agrario — feito em casa, compra de ingredientes, com baixo custo.

« Industrial — compra de kits em supermercados/mercearias — embalagens com
ingredientes pré-misturados.

« Servicos — compra em confeitarias, pagando um preg¢o maior, com economia
de tempo.

« Experiéncia — contratacdo de Buffets, com ambiente adequado, decorado,
6timo atendimento, alta gastronomia, um espetaculo. O bolo de aniversdrio
acaba sendo oferecido gratuitamente...

Fundamentacdo

.
The experience economy ﬁ'

L
&>
> __w
> =
-

Commodity




<<< 149 >>>

Fundamentagio  [EconomsdeErpennan | Fundamentagio

The Progression of Value

+ Estagios de desenvolvimento da histéria econémica:
Agrario — Industrial — Servigos - Experiéncias

Differentiated
2 £ » O que ser humano mais aspira é tornar-se humano e assim
gi origina-se a “Economia de Experiéncias”.
8 o
*+ O que conta é a emocdo, exclusividade, despertar os
sentimentos, ser surpreendido a cada momento.
Undifferentiated

Pricing Presium

Market
I Commodities IE>I Bens IE>I Servigos II:>I Experiéncias I

Fundamentacdo Fundamentagio

Pine e Gilmore (1999) Pine e Gilmore (1999)

Differentiated Stage Relevant to
+ Estamos saindo de uma-fase-em-que-a-economia-é-movida—| _ -~ ™™|_Experiences —

por servigos e estamos entrando em um momento em que - ’ o
a economia é movida por experiéncias. = 8
. | < 3
» O que realmente vai fazer diferenga é proporcionar ao seu é b
cliente, interno ou externo, experiéncias inesqueciveis. 5 ]
3 2

Undiffe Irrel o

Fundamentagio

O gue é uma experiéncia?

Sao eventos privados que ocorrem em resposta a estimulagao,
afetam a vida inteira sendo, muitas vezes, resultam da observagéo Pine e Gilmore (1999)

direta e participagcdo em eventos, seja real ou um sonho.

Fatores que tornam uma-experiéncia-inesquecivel: |

As experiéncias geralmente nao sdo auto-geradas, e sim induzidas
por algo ou alguém de fora.

— ~ — 1. Haver algum tipo de educagéo envolvida na experiéncia.
‘ N&o ha duas exper/epaas ’ 2. Proporcionar entretenimento.
exatamente Iguais 3. Fazer com que a experiéncia tenha uma estética que
encante, como quando vemos uma paisagem belissima
4. Proporcionar “evasao”: aquele momento em que estamos
tao absorvidos que perdemos a nogao do tempo.

Como consumidores é impossivel
NAO ter uma experiéncia!




Fundamentacdo

(1) Educacao

* Mesmo que vocé ndo-trabathe-diretamente-com-educagéo, |
lembre-se que todas as pessoas querem sair de qualquer
experiéncia, qualquer troca, com a sensagdo de valor
agregado, com o sentimento de ganhar algo novo.

*+ O que vocé tem feito no seu trabalho para mostrar
claramente que conviver com vocé agrega alguma coisa as
outras pessoas?
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Fundamentacdo

(2) Entretenimento

* Mesmo que vocé nao—trabathe—no—"show—business",—|
entretenimento nao precisa ser obrigatoriamente lazer.

* Quando somos agradaveis, fazemos as pessoas rirem,
quando as pessoas comentam que estavam de mau humor
e apds terem encontrado conosco isto passou, estamos
proporcionando algum entretenimento.

Fundamentacgdo

(3) Estética

+ Se o cliente ndo vai até-oseurlocal, comoéaqualidade do—|

material que vocé entrega para ele?

« Serd que vocé entrega relatérios, propostas, folhetos,
contratos ou qualquer outra coisa que dao vontade de ler?

+ Ou sera que ele recebe e pensa "mais uma coisa chata
para fazer"?

+ Se o cliente vai até vocé, como é o local em que vocé o
recebe?

» Passa a impressao de eficiéncia e organizagdo ou de algo
desorganizado e retrogrado?

Fundamentacgdo

(4) Evasao

+ Relacionado & perdadanogdodotempor—————|
« Isto s6 conseguimos quando estamos inteiramente
absorvidos em uma atividade.

« E, no trabalho, a condi¢cdo para isto é estarmos muito
entusiasmados com o que estamos fazendo.

+ Sera que vocé passa motivagdo para o cliente?

» Sera que ele percebe como vocé esta envolvido com o seu
trabalho? Sera que vocé esta realmente envolvido?

+ S6 com paixao perdemos a nogédo do tempo.

Marketing de Experiéncias

» Mercado global inicia uma nova era.
+ Fuséo: educacéo, entretenimento, estética e a interagdo

+ Para formar novos elementos-de-competitividade,através—|

da geragdo de valor gerado pelo Marketing de
Experiéncias.

+ As experiéncias sdo marcantes e trazem uma lembranga
mais duradoura de sua empresa ou de sua marca.

» O comum ou previsivel ndo encanta ninguém.

« E preciso oferecer experiéncias inéditas, realizadas sob
medida, com o patrocinio da empresa ou marca. Buscar
tornar-se inesquecivel.

Marketing de Experiéncias

Objetivo = Surpreender

+ Busca alcancgar os sentidos, via conexao emocional.

+ Permite ao cliente vivenciar a sensagao que o produto
pode provocar = Ver, sentir, tocar e ouvir

+ O cliente quer ser surpreendido, seduzido e apostar em
aventuras da realidade, quer viver experiéncias conjuntas
que aprofundam vinculos e atualizam contetdos de vida.

+ O sentido de exclusividade é um dos principios bésicos das
acdes do Marketing de Experiéncias, fazendo com que o
cliente se sinta realmente especial.




Diferenciais da Economia de Experiéncia

Experiéncias sao personalizadas, feitas sob medida.
Duas pessoas podem ser alvo da mesma experiéncia, mas

interagir com ela de_modo diverso ao nivel emocional, |
psicolégico, intelectual ou até espiritual.

Ex: peca de teatro ou diante de um concerto.

— Nem todos reagem da mesma maneira a mensagem da pega ou ao
desempenho dos atores, mas a mesma pessoa pode ter uma
reacdo diferente ao mesmo evento, consoante o seu estado
psicolégico no momento.

DESAFIO aos empresarios e gestores: ser criativos e
inovadores.
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Referéncia

+ Industria de entretenimento
» um dos negécios em que esta tendéncia é mais visivel

+ Walt Disney = pioneira,—que—oferece—um—universo—de—|

magias e sonhos para todas as idades

Tendéncias

O mercado corporativo comega a ingressar na economia

de experiéncias:

— oferecendo  momentos _memordveis a  clientes
(fidelizagao), funcionarios (incentivo) e quem sabe a
toda cadeia produtiva do negécio.

Independente de qual seja 0 segmento que vai chegar mais

perto de adotar a tendéncia, sera por conta da Economia

de Experiéncia que uma empresa alcangara mais sucesso
do que outras.

As empresas de sucesso no futuro venderao

espetaculos.

Tendéncias

*« A venda de uma experiéncia ndo se limita aos teatros,
parques de diverséao e festas...

« Em tudo é possivel podemos colocar experiéncias e

espetaculos.

— Uma reunido com clientes, ou treinar uma equipe de vendas, por
exemplo, em um ambiente totalmente saudavel, construtivo e
multisensorial — jogar futebol , degustar café/vinho, voar de baldo...

— Um restaurante, uma loja de automével, uma locadora de DVD,...
tudo cabe um espetaculo.

« T.l. = novos meios para criar experiéncias: jogos interativos,
simuladores, eventos de experiéncias ou a realidade virtual.

Marketing Tradicional X Marketing Experiencial

Analise economica

Ferramientas

Tradicional Experiencial

Foco O produto intrinseco: suas Experiéncia integral
caracteristicas e beneficios

Produto Clara e limitada definicao de Consumo num contexto
categorias de produtos e situacional mais amplo: sécio-
consumidores cultural

Clientes Tomada de decisdes racional: | Racionais e emocionais:
busca, avaliagédo, compra e sentimentos, fantasias,
consumo. divers&o.

Métodos e Analiticos, quantitativos Ecléticos, visuais, intuitivos

Marca

Instrumento de identificagao

N&o é s6 um indicador
estatico. E um gerador de
experiéncias.

Tipo de Economia Agraria Industrial Servigos Experiéncias
Oferta Commodities Bens Servigos Experiéncias
Funcao econémica Extrair Fabricar Entregar Representar
Natureza da oferta Consumivel Tangivel Intangivel Memoravel,
Marcante,
Encantadora
Aspecto chave Natural Padronizado Sob medida Pessoal
Forma de entrega A granel Armazenado Entrega Se desfruta
depois da conforme a quando se
produgao demanda compra
O vendedor é... Comerciante Fabricante Provedor Representante
O compradoré... Mercado Usuario Cliente Convidado
Fatores de demanda | Caracteristicas | Fungoes Beneficios Sensagoes

Pine & Gilmore, “Welcome to the Experience Economy,” Harvard Business Review, July/Aug 1998




Os produtos ja ndo apresentam diferencas

Noés consumidores ja ndo nos importamos apenas com as
caracteristicas, com as vantagens funcionais, com a
qualidade ou com a imagem da marca de produtos / servigos

~
~
~

BUSCAMOS MAIS

Produtos, servicos, campanhas que encantem nossos

sentidos, que nos cheguem ao coracao, que estimulem

nossa mente e espirito, que possam incorporar ao seu
estilo de vida.
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Hierarquia de necessidades de

Necessidades de
auto-realizagao | Economia de Experiéncias |

Cada vez mais, vivemos,
aprendemos e consumimos
mais neste nivel

Necessidades de

\ autoestima

* Necesidade de
comodidade e bem-
estar

Necessidades de
aceitagao social

« Desejo de notoriedade
« Propensio para a & superioridade

caga, esportes,
conquista

— * Necesidade de
. contato e afeto
Necessidades de

seguranga « Curiosidade e necesidade
de novos descobrimentos
* Instinto de defesa e "\ Instinto de imitagao \  » Busca de lucro
~_ OpOSiao (poder a 2
ec
[ oposicéo (pod & de identificagao onomico
"~ defender-se de...)
« Buscade
fisiolégicas $ Instinto de posse, independéncia e
acumulagéo + Busca de recreagao e liberdade

* Necessidade d
dever e de
servigo

+ Instinto de conservagéo prazer (provar, desfrutar)

(satde) + Instinto de

‘ ) seguranca e
« Instinto de preservagéo protegao
da espécie

| Adaptado de WAGE, JAN L: "sicologia y técica de o

w
conversacion de venta”. Ed. Deusto (2004) 3 la Pramide
2 secesicades ce il

Progreso do valor econémico

Maxima
Diferenciaciagao

<

Servigos

Z

‘ Bens

Posilgao competitiva

Sem diferenciaciacao

Mercado Premium
Preco

Por qué sdo tdo importantes as “experiéncias”?

« Criam uma complexa rede de associagdes na mente do
consumidor.

+ O que lembro melhor ...
... Um andncio para uma marca?
... Um teste de um produto de marca?

+ Permitem as marcas se diferenciarem umas das outras.

+ As empresas devem procurar criar experiéncias positivas e de
lembrar, o que significa conhecer o significado das marcas,
expectativas, motivagdes e limitagdes cognitivas dos consumidores.

As empresas podem gerir
estrategicamente experiéncias...

Marketing de Experiéncia

N/
Kindex HARLEY-DAVIDSON

POR UM MUNDO MELHOR

Andlise das experiéncias dos clientes

« Compreensao de como desenvolver a experiéncia do cliente,

Identificag@o dos pontos fortes e fracos (ineficiéncias, redundancias,
inconsisténcias)

* Melhorar a experiéncia que a sequéncia ocorre sem erros, com

suavidade

« Esta andlise deve permitir entender quais sdo os aspectos mais
valorizados na relagao.

.

Coloque-se no lugar do cliente, siga o processo passo a passo e
tente viver a mesma experiéncia de sua perspectiva.

Metodologia de andlise: Descrobrir os “Momentos da Verdade".




<<< 153 >>>

Tipos de experiéncias

As experiéncias foram classificadas em cinco tipos (também chamado Strategic
Experiencial Modules) que formam a base do sistema de Marketing Experiencial:

Médulos
Experienciais
Estratégicos

=

Schmit, B. (1999)

Médulos Experienciais Estratégicos

(MEE)

Tipos de experiéncias

O Marketing de sensagdes apela aos sentidos, a fim de criar
é sensoriais através da visdo, audigdo, tato,

paladar e offato.

O Marketing de sentimentos  apela para os sentimentos e emogoes
dos clientes internos, com o objetivo de criar experiéncias afetivas,
que vo desde um pouco o humor positivo associado a uma marca, a
fortes emogdes de alegria e orguiho.

O Marketing de pensar apela para o intelecto, a fim de criar
é cognitivas, resolver problemas e criatividade
para atrair clientes.

Sentimentos

Agdes de marketing afetam experiéncias corporais, estilos de
vida e interagoes. Enriquece as vidas dos clientes expandir suas

éncias fisicas, do-hes formas de fazer
as coisas e estilos de vida.

Atuagdes

0 marketing de relacionamento inclui aspectos de sensagdes,
sentimentos, pensamentos e agdes. Se estende para além de
recorrer ao desejo de melhorar o individuo, a necessidade de
ser encarado de forma positiva pelos outros, estabelecendo
relagdes de marca forte.

Relacgdes

Como é possivel gerar experiéncias

EX PROs

Provedores de Experiéncia

MEE

Médulos Experienciais Estratégicos

= Comunicagdes: Publicidade ...

= Identidade visual, verbal simbolos
= Produto, Presenca

= Co-gestdo de marcas, patrocinio ..

« Sensagbes
« Sentimentos
+ Pensamento

+ Agbes = Ambientes: escritorios, lojas ...

« Relagoes = Web Sites

* Hibridos dos anteriores = Funcionarios: vendedores ...
A geracdo de 0 estratégi de ]

acoes e i ocorre através dos “Provedores de
Experiencia” (Expro). Os Expro sdo os componentes taticos. Com a
combinacdo do MEE e Expro tem-se a matriz experiencial - uma
fer de ji estratégi
Schmitt, B. (1999)

Schmitt, B. (1999)
Matriz Experiencial
o3
Ex Pros
Experience Providers
Matriz icagé Produtos Marcas Entorno Etc.
Sensagdes
LW Sentimentos Planejamento estratégico
£ de marketi b
= —— e marketing com base
nas experiéncias
Relagdes
Atuages | | |
Schmitt, B. (1999)

Para mais referéncias / praticas

Pine, J. and Gilmore, J. The Experience Economy. Harvard Business
School Press, Boston, 1999.

Schmitt, B. Customer Experience Management. The Free Press, New

York, 1999.

European Centre for the Experience Economy
http://www.experience-economy.com

Experience Solutions Consulting
http://www.solutionstalk.com/experience-solutions




Qualidade,
Estratégia e
Competitividade

Ref.: DI SERIO, L.C.; VASCONCELLOS, M. A. égia e C
Inovaco e criacio de valor. Sao Paulo: Saraiva, 2009, Cap.6-7.

Prof. Luciel Henrique de Oliveira
luciel@uol.com.br
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Y
¥ Estratégia

uNICAMB

= Afualmente, o tema ‘“estratégia”
continua dominando a atencdo de
gestores, consultores e académicos.

Como definir ESTRATEGIA2

= A forma como pode ser vista estd

relacionada as circunsténcias internas da
empresa e de seu ambiente de
negocios.

- Estrategia 3
= Origem Militar AARTE
. i GUER]
“planejar e = P&s Il Guerra: atacar mercados e i
executar se defender dos concorrentes. |
mowmentos € = Anos 1960: planos especificos —
_ operacdes SWOT
visando alcancgar
ou monfer = Anos 1970: empresas japonesas —
posicoes competéncia operacional.
favoraveis ao
alcance de = Anos 1980: Posicionamento
objetivos Estratégico =» Porter.
pzjeevfli?]:gige = Anos 2000: Estratégia +
Competitividade + Adequagdo
ao cliente + parcerias com
fornecedores e concorrentes
= modelo “Ganha-Ganha” —,
A

=¥ Estratégia

uNICAMB

= Para cada organizacdo empresarial,
uma determinada teoria poderd ser mais
adequada que a outra.

= Sendo assim, existem diversas maneiras
de abordar o futuro

i, Perspectivas no campo da

A

-
“a¥

~a -estratégia empresarial

Cléssica Pre | Eve isté
Estratégia Formal Artesanal Eficiente Imersa
Racionalidade Maximizacao Vaga Sobrevivéncia Local
dos lucros
Foco Interno ( oI\"Tqucng/]go ni Externa Externa
(planos) P i 9 (mercados) (sociedades)
coes)
Processos Analitico Borgor_\ho / Darwiniano Social
aprendizado
Influéncias-chave Ecor?(.)m‘c/ Psicologia ch’”om,“’/ Sociologia
militar biologia
L Chandler; Cye!T e Mcr(‘:h; Honnone. Granovetter;
Autores principais Ansoff: Porter Mintzberg; Freeman; Whitle
‘ Pettigrew Williamson 4
Floresceu durante 1960s 1970s 1980s 1990s

NN E entdo?

UNICAMP

/7

Olhar para o mercado e buscar
oportunidades?22?

Explorar as habilidades e Competéncias da
minha empresa2?e?e
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A

-
“a¥

. Operacoes

/" Estratégia
do negocio

I

i, O papel da Estratégia de

[contribuigao.

A estratégia de produgéo da
operagéo total ou macrooperagéo
[deveria contribuirpara a
Estratégia de Negdcios e ajudar
as outras funcées a darem a sua

—
7 Estrat

!

S - - N I
vatitn covasginas O\, o Eigaze N/ N PN
6;"*g‘;> - <”""‘"'“° v:f\”“ T s >4 A e )

A estratégia de
producao de cada

e — -~ — [ microoperacéo ou
/7 Estatégiade \ / Estratég] Y ( Estratégiade unidade deveria
( produciaas ‘\ produgacdas /‘ | Produsialas /‘ contribuir para a
. //./ - ¢0es " estratégia de producao

e ajudar as outras
unidades a darem sua
[propria contribuicéo.

¥ Modelo de Slack
UNICAMB "Cone de areia”

Custo
Flexibilidade
Velocidade Objetivos

- de
Confiabilidade desempenho

Qualidade

Qualidade
Qualidade + confiabilidade

Qualidade + confiabilidade + velocidade

Qualidade + confiabilidade + velocidade + flexibilidade
Qualidade + confiabilidade + velocidade + flexibilidade + custo

&

Z=¥ Critérios de Desempenho

uNICAMB

&, Compromisso entre custo e

L s . 10 “frade-off’ ao | d
" | d rade-off” ao longo de
unm:;un ) n|Ve e SerVK;O uma cuva  existente, é
conseqUéncia da escolha
custo-flexibilidade, dentro
das  politicas  atuais  de
Custo manufatura e operagdes
Baixo
A mudanga para uma nova
curva necessita de melhorias
fundamentais nas politicas de
manufatura e operacées
@ | Novo
Nivel |
de Custo |__________________¢ :
: Curva de
' Trade-off
Alto

Baixo

Nivel de Flexibilidade

-

¥ \/qlor

A, A viso de Inovagdo de

estratégias
ganhadoras
Alto
Tamanho do Inovadores de valor™
mercado
Conquistar o mercado
ampliado
ideranga " N
de custo Diferenciagao
Baix
Baixo Alto

Prego

NS
=¥ Alto Valor e Baixo Custo

/7

Redugdo de custos ao

Quais atributos

geralmente aceitos Custos :> eliminar e reduzir

pelo setor devemos ﬂ afributos

ELIMINAR? 1
Quais atributos

devemos REDUZIR

bem abaixo do

padrao do setor? Vantagens de custos em

F—————————— ::}’ Valve ) :> fungdo de altos volumes
Quais atributos \._ Innovation

devemos LEVANTAR N7
bem acima do v
padrdo do setor?
Quais atributos que
o setor nunca ﬁ Alto Valor ao levantar e
ofereceu devemos " => criar atributos
RLARD. Valor para o Cliente
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an an
—¢‘.\' * Uma das méaximas deste livro

=¥  Estratégia do Oceano azul a ey ekt

UNICAMP
Inovagao de valor com a conoonéndia - torme-

a imelevante». Os autores
defendem que a solugao
para enfrentar a concor-
réncia nao & competir num
ambiente que denominam
como «oceano vermelhos,
no qual as empresas concorrem pelas vantagens
competitivas e pela conquista de quota de mer-
cado e lutam para se diferenciar; antes afirmam
que «as empresas que serao lideres no amanha»
s80 aquelas capazes de criar «oceanos azuis de
crescimento no mercado»; ou seja, defendem a
«inovagao com valors, algo capaz de criar altera-
c¢oes no valor que ao nivel quer das empresas,
quer dos seus compradores, fazendo com que a

+ KIM, W.C. e
MAUBIRGNE, R. A
Estratégia ~ Oceano
Azul:  Como  Criar
Novos Mercados e
Tornar a  Concor-
réncia Irrelevante. Rio
de Janeiro: Campus.
2007.

Fonte: A Estratégia do Coeand Azul, do W. concorréncia se torne obsoleta.
Chan Kim e Rende Mauborgne. Actual Editora, Renée Mauborgne/ W. Chan Kim, 296 pp.
. . Dos livros para as lojas
N AN ‘ e
pedos consultores W. Chan Kim ¢ Renée Mauborgne. para criar um novo modelo de
V4, i S, b ot
aY E -I- H aY
e straregia ao vocedno azu e = —
UnicAMB UnicAMB lmw 0 primewo passo ¢ Os proprios executives da Kimgerly
MERCADO | mupeosgrodosl | oramis s Durake s meses,
sparveis s praelorss | grupode 15 ks ez s
ay—— entrvstane pusscu borss ehors
- comsumebors sobre o cbseryanda chntes (05 upeTRTCs
Oceano Vermelho Oceano Azul , .
Competir no Mercado jé existente Criac2o de um novo mercado ES TrG Te I G d o 22‘"‘""‘“’ ?ﬂl’,‘f‘xflh x‘::ﬂ:ﬁ:;::xzm
Preocupar-secoma Tornar a competiclo irrelevante Qobietio & entonder s e coer e oo
Focer nos clientes existentes Focer nos “ndo- " rmatomot | s b s ot o
Trabalhar com a demanda existente/ | Criar uma nova demanda e uma nova O C e O n O O ZU I B e e
parcela de mercedo (market share) cela de mercado (market share)
Trabalhar com 2 relagdo criar valor | No trabalhar na relagdo criaglo de valor 3mugsm Dot prcos | Agdsumda e ebrarsrm,
versus custo (rade-off) VETSUS Custo -,w-m;\::'y(w ok oxam ccrtas e post 5.6
(criagdo de valor a2 um custo maior OU | (criar os dois, mais valor ¢ menor custo) o6 As schajdes dovem sar' m-'\ﬂ‘w’w“-m-“ )
cria¢lo de um valor razodvel 2 um custo
menor) Lol
A compenhiz estd alinhada com & | A orgenizaplo esld alinhedz com @ E criam novos nichos, AN | P Po——
estratdgia de diferenciaglo OU de custo | estraiégia de diferenciaglo E baixo custo. mpresas que 1 no 3 VONCIDOR i carde s : o
baixe. fazendo a concorréncia um fator capaement prceids s escalbes.Aicia
. e corraeraie camped ¢ uma fralda
irrelevante, encontram um outro Empoues segundos comecinto eldsticn
caminho para o crescimento. o) A “m&“:i
qua 2 artagem douode g
donowopadis I ( matésiarprima §
— & AN

DU SOLEIL, CIRQUE DU SOLEIL,

.
s UNIGAMP Fatores do Atual Mercado:
Diminvigao " .
de pﬁbﬁco Espetdculos * Criada em 1984, por um « Criangas querem
Temdticos grupo de artistas de rua PlayStations
Uso de = Assistido por mais de 40 + Publico do circo cada vez
Animais milhdes de pessoas menor
. * Receita e Lucro cada vez
= Em 90 cidades no mundo menor
todo « Uso de animais no circo

Aumento
de Custos

= Ringling Brothers and

Diminvica Barnum &Bailey Circus
Iminvigao .

de Custos Demorou mais de 100 anos

para alcangar tais

resultados.

stas
famosos

Melhor infra-
estrutura

lioane | CONCoOIrentes
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#) CIRQUE DU SOLEIL,  |#CIRQUE DU SOLEIL.

il e i
= Circos fradicionais se fixavam na contratacdo

W ~ " de palhagos e domadores mais famosos, o que
REINVENCAO DO CIRCO inflava a estrutura de custos dos circos.

Circo é para criancas? ResuITo;JIo era (_JTumenTor as despesas sem

. . aumentar as receitas.

O Cirgue du Soleil percebeu que, para

vencer no futuro as empresas devem ) ) ) ) )

arar de competir umas com as outras = O Cirque du Soleil — criar um circo com mais

P divers@o e vibracdo, a sofisticacdo intelectual e
a riqueza artistica do teatro.

Afraiu adultos e clientes empresariais,
dispostos a pagar pre¢cos muito altos

112426 1124226
19- 20~

&, Modelo das 4 acoes

&%, Cirque du Soleil
'~‘ - criando o Oceano Azul

'
u:‘.::.,. criando o Oceano Azul

Alto
Curva de valor do Ringling Bros. and Barnun & Bailey Grdfico da Matiz de Avaliogao de Valor Modelo dos Quatio AGoes
A, Kol Fonte: CHAN; MAUBORGNE, 2005, p. 29 Aspecios impodontes ng crioco de
- um Oceano Azyl:
REDUZIR Reinvengdo do conceifo
Curva de valor do ‘Quais afrboutos devern ser INCVOGHO @ agIeAGHO de valor
Cirque du Soleil :&“b&"‘m"&’“’m‘?‘wm Criogao de nove nicho de mercodo
: ANOGE0 G PUDICO inda NGO UsLGMo.

Elrninor 0 que é uim

. Manter o que é essenciol
Actescantar caactersicas

inferessontes para agregar valor.

P L

ELIMINAR CRIAR
U0l aibulos Conendos QoS OIDUIOS NUNC OIERCIICE | Novo mercado:
o TSI LT 1Pelo selor deverm ser 0rodks? | 106 bern definido além de
i T T T N SIF\QU.‘D'QOGQQT"ENWQQ’“
Prego Espetéculos | Espeticulos |  Vibragso Tema Viras CEsons:
com animais :gm  perigo produgoes e
Picada G
Astres Descontos Diversio nico mmm :Jdu:nﬁss S S P Ty oo
circenses. para grupos & humor ©0s espectadores  artisticas Itrern ocima dos padides sefodols?
§b Y O Modelo Diamante de Porter
a¥ Za¥
wmn - VOItando ao Cirque Du Soleil... Mo Gontexto paras
estratégia e OO b
Eliminar Elevar rivalidade da 6’1'120
empresa
*Astros circenses +Picadeiro Unico / S \

*Espetdculos com Animais

Condigges dos +  Massa gritica de

Condigdes da

*Descontos para grupos
P! grup fatores fornecedores capazes,
«Vdrios picadeiros (recursos, no clusfer demanda
. - Presengade
Reduzir Criar insumos) aglomerados, em vez
.as de setotes isolados
«Di & R Clientes locai
DiversGo e Humor Tema . cursos humanos / sofisticados gfexigentes
«Vibragdo e Perigo *Ambiente refinado = Red\sos fisicos Setores = Necessidgfes dos
L. _ = Recuridgde conhecimentos correlatos e de clientegue antecipem
*Vdrias produgdes . " ) as g#essidades que
Recursos apital e
Infr ot apoio girdo em outros
*MuUsicas e dangas artisticas nira-estrulurafioey lugares
= Infra-estrutura cientific . Demanda local com

2 tecnolégica segmentes
Fonte: Porter (1990). especializados
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N\ froaciey s
“a¥
UNICAMP Trio
Amsac
Agrupamentos . S e[ e
P C T e Cocs
Empresariais ] || ===

Arranjos Produtivos

¥ e aumento da Produtividade

Aumentar

Prdticas Gerenciais

Reduzir

Locais (APL) no Brasil

Aumentar o nimero
de unidades

Aumentar o valor do

Reduzir custos com
portfolio mao-de-obra

Reduzir demais
custos

P PARANA SAOPALLO ESPIRITO
bt G Noves IS GRS SN0

Pt Mows Caigatos Gema biecrobzae || Mealsedato
witad Corfergias Camiz sirosarines Faticra

OAumentar eficiéncia
do trabalho

DAumentara
utilizagdo do ativo

QSubstituir o capital
pela méo-de-obra

QvVender novos
produtos e servigos
com valor adicionado
QUsar a méo-de-obra
QMudar para mais eficientemente
produtos e servigos
de maior valor
adicionado no
portfolio

OReduza os custos
com estoque, custos
com iméveis, capital
degiro e etc.

OEliminar
desperdicio,
retrabalho e
atividades que nio
agregam valor

Fonte: Ministério do D Indastria
Comércio Exi

Modelo de Vantagem

é‘"‘ Competitiva de Porter

“a¥

uNICAMB

|[|:> Pressdes
Competitivas

Novos
Entrantes

S

Foco nas competéncias essenciais

(core competences)

Fornecedores | Clientes
Produtos
substitutos
N I
%.\é- Competitividade
unicam | Fatores Criticos de Sucesso
Inovaciao
Sistémica
Flexibilidade Ou
Quantica
TCII’IPO Autdnoma
Qualidade Melhoria
Continua:
Custo FpeA

¥
unicAMP
Modelo conceitual de Negocios de Hamel
da Empresa
Interface com o E: E ial | [Rede de Valor
Cliente
* Efetivagio e suporte e Miss3o - C: énci [ F
* Informagao e insight + E scopo de * Ativos Estratégicos * Parceiros.
* Dindmica do produtoimercado * Processos E ssenciais * Coalizdes
relacionamento * Base de diferenciagio
* Estrutura de Pregos.
Potencial de Riqueza: éncia/Excli ]
Impulsionadores de Lucro
Beneficios para os Fuga da convergéncia | [Harmonia entre os’ Retomos crescentes,
- de d bloqueio de concorrentes,
custos de produgio negocios modeio economias estratégicas
N
AV
& [ MEDIDAS PARCIAIS DE DESEMPENHO |
-
L

| QUALIDADE " CONFIABILIDADE || VELOCIDADE || FLEXIBILIDADE || CcusTo |

S I Lol I T

1 - % Defeitos 11 - % entregue no prazo 1 -Tempo Atendimento 11 Tompo desenvolvimento 11 Custo Medio

1 -% Reclamagoes 1 - Atraso médio || -Lead time Pedido 1 -Gama de produtos |1 -Eficiéncia

1 -% Refugo porga h 11 Tempo de troca |1 -Produtividade
1 -indice de satisfagio ! estoque || -Fregiiéncia entregas 11 -Tamanho médio do lote 1! % utilizagao da
: -Tempo médio Falhas |: - Aderénciaa programagéo 1, Tempodeciclo J: -Tempo mudar programagao |:_ capacidade

| Comparar contra padroes de desempenho |




Q' /A CLASSIFICACAO DOS FATORES COMPETITIVOS

¥
UNICAMP
Fatores Fatores Fatores
Ganhadores de Pedido Qualificadores Pouco Relevantes
/ Beneficio Beneficio Beneficio
Competitivo Competitivo Competitivo
Nivel
qualificador
b))
—-J /
Desempenho Desempenho Desempenho
no critério no critério no critério

-
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N
«.\: Escala de nove pontos -

LA importancia
[ CRITERIOS GANHADORES DE CLIENTES]

'I

1. Proporclona Vantagem crucial junto aos clientes .
2.Proporciona importante vantagem junto aos clientes - sempre cbnslderado
3.Proporciona vantagem util junto aos clientes - normalmente considerado

%

\

[ CRITERIOS QUALIFICADORES ] \

[ . . ot
4.Precisa estar pelo menos marginalmente acima da média do setor
5.Precisa estar em torno da média do setor
6. P\recisa estar a pouca distancia da média do setor /

[ CRITERIOS MENOS RELEVANTES ]
/

7. Normalmente ndo considerado;pode tornar-se mais 1mportaf]te no futuro
8.Muito raramente é considerado pelos clientes
9.Nunca é considerado pelos clientes e provavelmente nunca sera

Qi

5.\' ) Escala de nove pontos -

e desempenho
( MELHOR DO QUE A CONCORRENCIA

1.Consistente-€’ conslderavelmente melhor que nosso melhor-concorrente
2. Consls;ente e claramente melhor que nosso melhor concorrente._
3.Consistente e marginalmente melhor que nosso melhor concorrente

\

(IGUAL A CONCORRENCIA ]

4/ ‘Com freqiiéncia marginalmente melhor que nosso melhor concorrente | |
5.Aproximadamente 0 mesmo da maioria de nossos concorrentes
6. Frequentemente a uma distancia curta atras dos principais concorrentés

[ PIOR DO QUE A CONCORRENCIA | /

7.Usual e marginalmente pior que a maioria dos principais concorrentes
8.Usualmente pior-que a maioria dos nossos concorrentes™
9.Consistentemente pior quie a-maioria-de nossos concorrentes

\\V _Matriz Importancia X Desempenho

i :a T I
c
2 Melhor que 2 EXCESSQ? ®
g 3 DEQUADO
] L
—
g L
o
4
% 77 | APRIMORAR ]
§ 8 /]
2 Pior que 9 4 URGENCIA
g & \
H 9871 54 321
2 Pouco Qualifica- || Ganhadores
Relevantes dores de pedidos

[

Importancia para os Clientes ]

A2, Matriz Importancia X Desempenho
) s
-y
- g T 1 ] FLEXIBLIDADH DO PROJETO *
uNIc| -g /
« M;‘lll;or 2 // QUALIDADE DAJENGENHARIA
.5 l 3 L1 QuaLn
iz ———
zE4 i 4| rexipmangoe vopume ||t
Z¢
I E Mesmo 5 [ —
ZIE | o —
& % 'F CONFIABILIDADE DE ENTREG
a0 7| orazo e enreca B ey i
vl ]
Pior |8 X
Fl que g|rrcofeuso FLEXIB] yan‘Fumuom
&8 l 47 37211
«__Pouco Ouahﬁca._,,_r hadores
Relevantes dores de pedidos
[ IMPORTANCIA
‘ para os
baixa CLIENTES alta

Planos de acao

f
o«

E T 1 ] | rexibLibapgpo prdjeTo 2
= Melhor 2 // QUALIDADE DA/ENGENHARIA
que
o 5 3 // uatfpaveod propiro
« et -
E 55 4| mextnmanoe vofuve - L//b'
]
six | "aels —
2
= gV L ...4;, //
sz PrAzO DE oTAC,
a 8 7| rragoneenmfes [
Pior 8 /T/
=1 que 9 PREGO/CUSTO FLEXTB] nnAnrlnr}_‘Nr EGA*
& | 4137211
«__ Pouco Qualifica- _,, _Ganhadores_,
Relevantes dores de pedidos
[ IMPORTANCIA
‘ paraos
baixa CLIENTES alta




i ] Desempenho
Importancia para o cliente

Quio bom é nosso desempenho
em relagio a concorréncia ?

Quio importante para vocé é
os seguintes fatores competitivos ?
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Extremamente Extremamente Extremamente  Extremamente
do importante _Importante elhor pior |
9(817 4|3 2 1123 @ 6|7 18

Prego

Qualidade do Produto

Qualidade da Engenharia

Tempo de Consulta

Prazo de Entrega

Confiabilidade da Entrega

Flexibilidade do Projeto

Confiabilidade da Entrega

Flexibilidade do Volume

Qualidade em Servicos — Modelo SERVQUAL*

* ZEITHAMLV. A.;

PARASURAMAN,
A.; BERRY, L. L.
Delivering

Quality Service.
New York: The
Free Press, 1990.

pessoais passada

| |

N idad ‘ ‘ Experiéncia

Determinantes da
qualidade do servico
1. Acessibilidade

2. Comunicagdo : "

3. Competéncia EdJ;p:ecEII;\? \
4. Cortesia Qualidade

5. Credibilidade percebida

6. Confiabilidade = do servigo

7. Presteza Senvico

8. Seguranca percebido

9.

Aspectos tangiveis
10. Compreensdo e
conhecimento

. Qualidade em Servigos — Modelo SERVQUAL
Qg
L
uniny  Somunicagio Necessidades Pessoais

Boca a Boca

Servigo Esperado

Gap 5

Servigo Percebid

Tradugdo das Percepgdes

1
Profissional Entrega do Servico Comunicagdes
de Marketing (incluindo contatos Externas aos

anteriores e posteriores) ‘Consumidores

em para
Qualidade de Servicos

Percepgoes da Geréncia
sobre as expectativas do
Consumidor

Nossa Cultura

Quem somos:
Pe

0 que nos une

Nossa priorid
O Bem Comum

Nossa Missa

S

=¥

wesee - Caso JBS S/A - Friboi

= Empresa com mais de 120 mil funciondrios;

= 140 unidades distribuidas em 23 paises;

= Faturamento Bruto Anual: R$ 60 Bilhdes;

= Desde 2003 vem praticando uma agressiva politica de
fusdes e aquisicdes, focando empresas de outros paises;

= Setembro 2009 torna-se a maior empresa multi-proteinas
do mundo com a aquisicdo do Bertin S/A e da Pilgrim’s;

= Empresa brasileira com maior internacionalizagdo,
superando a Gerdau e entre as empresas brasileiras com
maior presenca geogrdfica no mundo - Fundagdo Dom
Cabral;

= “Hoje é uma empresa americana com sede no Brasil”.

—

ol JBS no Mundo

ok rbiladss . Brasl
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N
i Mercados
=] (M |[ e | (] Lriee ] (0 ) G

.

N

-
=¥ Diferencial: RH da empresa
» Embutido no sistema FROG;
= Quem somos: pessoas de mesmas afitudes,
conhecimentos complementares e senso de
dono;
= Na estratégia da JBS, consideram-se 4 pilares:
cultura, gente, produtos e clientes. Isso gera 4
diretores;
= Participagcdo do RH em todas as decisdes da
empresa;
= Politicareplicada nas unidades, ou seja, 4
gerentes;
= Duas estruturas em cada divisGo de negdcios:
* Gerente de administragdo;

* Gerenfe de gente.

I

R\
5.\: Diferencial: RH da empresa

uNICAMB

= Regime Meritocrdtico;
= Foco na porta de entrada: motivagdo inerente a pessoa.
“ninguém abre a porta de casa para qualquer pessoa”;
= Pessoas unidas pela confianga: “equipe que se admira”;
= Senso de liberdade: “pessoas que passam a pensar,
passam ter vontade e desejo de mudanga, portanto,
cometem erros e acertos”;
= Politica do “cérebro bom” ou da “gente boa": pessoa
integra, que aprende répido e ndo tem medo de fazer
coisas novas;
= Plano de Oportunidades ao invés de Plano de Carreira:
* Foco nas Atitudes, conhecimentos e habilidades sdo
adquiridos;
* Recrutamento interno.

—

\\"I
W

wewe  AValiacdo de Desempenho

= Feita semestralmente;

= Dividida em 4 partes:
* Cruzada;
e Livre;
* Pelo Chefe;
* Auto-avaliacdo.

* A nota final é feita através de um comité
quando ndo cada uma das 4 partes gera
resultados divergentes;

= S&o elaborados grupos de avaliagdo com no
minimo 10 pessoas e no mdaximo 25 que
possuem relagdo enfre suas ocupacgdes

(colegas, clientes e fornecedores).

N
v.\'

N Respeito

'[

= Respeito entre os colaboradores € claro e é
uma das dimensdes analisadas nas avaliacoes
de desempenho — AVD;

= O ambiente é cordial e ndo existe a figura do
chefe autoritdrio em grande parte dos casos;

= As falhas operacionais s&o encaradas como
oportunidades de melhoria e vistas como falhas
também da geréncia;

= "A qualidade comega nas pessoas e passa por
todo e qualquer processo que as mesmas
executam. O maior especialista em resolugdo
de problemas é o operador que lida com eles

todos os dias”. ’7

o

¥ .

Lmicans Respeito
* Plano de Oportunidades ao invés de Plano de

Carreira;

* PO analisa os resultados das AVD's, das atitudes
em geral e, por fim, a integridade da pessoa

= O sistema de desenvolvimento de pessoas ndo
respeita uma carreira linear;

= Recrutamento Interno diversificado - entre
unidades e entre divisbes. SGo feitos para
praticamente todos os cargos;

* Politica do cérebro bom - “quem aprende
répido e ndo tem medo de fazer coisas novas é
valorizado”;

= Ciitica: carreira ndo linear nem sempre € muito
bem compreendida pelos colaboradores




.

)

aVa
¥

o Credibilidade

* O senso de comunicagdo € considerado

importante, apesar de ndo existir um

planejamento claro;

As informacdes relativas aos  resultados

financeiros podem ser vistas por qualquer

pessoq;

= Estando na sede SP, é possivel entrar no intranet
e encontrar todos os resultados, planos e idéias;

= Comunicacdo formal sobre as avaliacdes de
desempenho, mostrando a avaliagdo dos
colegas e a do gestor direto;

= Pessoas consideradas excelentes sGo
reconhecidas atfravés de divulgagdo e

%
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recebem “prémios”; ’7

.

)

aVa
¥

onian Camaradagem

%

um aspecto presente e “obrigatdrio” na JBS;

Pessoas sdo avaliadas quanto & camaradagem
e isso impacta direto na renda varidvel;

= Em geral, pessoas que ndo se adaptam tendem
a ganhar menos, ndo sdo selecionadas para
recrutamento interno e tendem a sair;

= O ambiente informal facilita essa relacdo de

o
“a¥

Orgulho

= Dificuldade de ter um consenso por
conta das muitas unidades e realidades;
= Cada divisdo tem situacdes diferentes:

* Carnes - "temos a responsabilidade de fransformar
vida em alimento para o mundo”;

* Queijos - orgulho em ter o melhor parmesdo.
= Em geral, as pessoas mostraram orgulho
pela empresa e pela sua posicdo como
empresa global;

= Criticas: falta de uma maior divulgacdo

impressa sobre a empresa.

camaradagem.
e
Ty Orgulho

= Politicas de incentivo ao orgulho:
* Divulgagdo interna — jornal on-line;
* JBS na midia, via e-mail;
* Projetos sociais — Instituto JBS — Escola Germinare —
“se planejas por 1 ano, plante arroz; se planejas por
10 anos, plante drvores; se planejas por 100 anos,
eduque suas criangas”

— escola modelo de tempo integral, com a proposta
de fornecer a jovens de alto potencial, um ensino
modelo que desenvolva vdrias habilidades, como
empreendedorismo, tecnologia, linguas, iniciativa,
lideranga, cultura e esportiva;

- Inicialmente para 180 alunos, divididos em turmas de
30;

- Primeira furma - 2010;
— Investimento inicial = R$ 9 milhdes.

—

A

aVE
¥

oniean Imparcialidade

[

Os beneficios sdo basicamente os
mesmos, sem grandes distorcdes entfre os
niveis hierdrquicos até geréncia;
Diretores tém melhor nivel de plano de
saude, ajuda de custo entre outros;

= Renda Varidvel: valores diferentes
dependendo do nivel hierdrquico.

= RV composta de duas varidveis:
¢ Avaliacdo de desempenho;

* Resultados da empresa. ’7

A

aVE
¥

oniean Imparcialidade

[

= Avdliacdo de desempenho:

« Mais do que Satisfatério — recebem 20% de
bbénus;

. Excelente —recebem 100% de bdnus

= Impacto:
« Nivel operacional - 90% da renda varidvel;
« Nivel estratégico - 10% da renda varidvel.

—
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"

N
> T
it Imparcialidade

.\‘

= Resultados Financeiros: ndo possui o
mesmo grau de importdncia em
diferentes niveis hierdrquicos ;

= Impactos:

« Nivel operacional - 10% da renda varidvel;
« Nivel estratégico - 90% da renda varidvel.

—

N
' . .
onieae Imparcialidade

"

.\‘

= Resumindo:

« nivel operacional deve ter maior foco no
bom relacionamento (camaradagem e
disponibilidade);

« nivel estratégico deve ter maior foco no
atingimento das metas (planejomento e
obstinagdo por resultados).

= Geréncia tem uma relagdo perto dos 50-50;

= Todos os colaboradores, independentemente
do nivel hierérquico sdo donos da empresa —

“Espirito de Dono™” ’7

A - . ~
%a® Exercicio de aplicagdo

“MEM Para o setor escolhido por seu grupo...

ESCOLHER UMA ORGANIZACAO DO SETOR PARA ANALISE

1. Identificar os valores mais relevantes oferecidos pelo setor em que
seus produtos/servigos estao inseridos.

2. Aplicar o modelo das 4 agGes para criar uma matriz para a empresa
com os valores que podem ser eliminados, reduzidos, criados ou
elevados.

3. Identificar agrupamentos: Arranjos Produtivos Locais (APLs) — existem
neste setor? Em caso positivo, analisar vantagens e desvantagens.

4. Analisar os cinco objetivos de desempenho para um produto ou servico
especifico da empresa. Se tiver servigos, aplicar também o SERVQUAL
(identificar GAPS)

5. Construir a Matriz Importancia/Desempenho, mapeando sua empresa
e seus principais concorrentes, baseado nos valores observados.

6. Analisar critérios GPTW — se o conhecimento do grupo permitir.

57-




Gestao da Qualidade
Projetos de Produtos e Servigos

QFD
Quality Function Deployment

Prof. Luciel Henrique de Oliveira
luciel@uol.com.br
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A Mudanca no Cenario Global

« Competi¢ao acirrada
« Clientes mais Exigentes
« Rapidez no tempo de resposta do cliente

A

+ Diminuig¢ao do ciclo de vida dos produtos
» Diminuigao de tempo nos ciclos de desenvolvimento
« Ciclos de produgé@o menores
« Retornos rapidos

“A tinica certeza que temos hoje
€ que tudo vai mudar”

Exemplos de produtos

\’

v e Sk

Item Chave de fenda Patins Impressora New Beatle Boeing 777
Produgdo anual 100.000 100.000 4 milhdes de 100.000 S0u
unidades Unidades Unidades unidades unidades
Ciclo de Vida 40 anos 3anos 2 anos 4 anos 30 anos
Prego de venda $3 $200 $ 300 $ 17.000 $ 130 milhdes
Namero de 3 35 200 10.000 130.000 partes
Componentes partes partes partes partes
Tempo de 1ano 2anos 1.5 anos 3.0 anos 4.5 anos
Desenvolvimento
Time Interno 3 pessoas 5 pessoas | 100 pessoas | 800 pessoas | 6.800 pessoas
Time extemo 3 pessoas 10 pessoas | 75pesscas | 80D pessoas | 10.000 pessoas
Custo do $150.000 $750.000 $50 milhdes | $400 milhdes $ 3 bilhdes
desenvolvimento
Investimento na $150.000 $1milhdo | $25 mihdes | $500 milhdes $ 3 bilhdes
produgdo

Como interagem os membros da
equipe de Projeto de produto

- ~

/ N

' Engenharia A\

ATRATIVO \ +_ RENTAVEL

e PRODUTO

/" \_ baseadoem AN
/ \necessidades \
/ %p “de mercado
“ \ ¥
‘ ‘75>> A\ ol
L%

AN
ECONOMICO

O produto néo pertence a ninguém em particular, dentro da equipe de DP

Tudo comecga e termina no
consumidor.....

PROJETO de i
PRODUTO —>» PRODUCAO r— CONSUMIDOR

©




<<< 165 >>>

Geragéo do conceito

Taagem Etapas de Projeto

Projeto preliminar de PrOdutO

Avaliacioe
melhoramento

Prototipageme
projeto final

Geragéo do
conceito

Projeto preliminar

Avaliacao e
melhoria

Prototipagem e
projeto final

|

| Conceito |

Pacote |

Processo |

Geragéio do conceito

1| Fontes de Novos Conceitos

Projeto preliminar

Avaliaca Al i
melhoramento Anélise das necessidades Pesquisa de

Fax

Prototipageme dos consumidores Mercado (grupo de foco)
projeto final /

Font
‘ S
Walkman

Telefone Celular
Relo

Digital

Departamento
de Marketing

Idéias dos Funcionarios Sugestdes dos
Clientes
Idéias de pesquisa Acoes dos
e desenvolvimento ,\ Concorrentes
(Engenharia Reversa)

Idéia |

Objetivos de desempenho

Nigel Slack,

Geragéo do conceito

Triagem

Da Idéia ao Conceito

Projeto preliminar

Avaliacioe
melhoramento

Prototipageme

1. Qualidade

3. Velocidade

5. Preco

4. Flexibilidade

2. Confiabilidade

projeto final
Férias de aventuras para
criangas de 10 e 12 anos
Forma
Forma global do
produto ou servigo
Funcao

A maneira como o

produto funciona +duragéo de 1 semana;

*com acomodagao;

Beneficios . o A
As vantagens para multiatividades;

o consumidor ~aventura;

Propésito «ambiente seguro;

A necessidade a

*para criangas de 10 e 12 anos
ser satisfeita

*meninos e meninas;
+longe dos pais.

Um conceito é o conjunto de beneficios esperados

Geragéo do conceito

‘Triagem

Projeto preliminar

Geragao do conceito

« Conceitos Aceitaveis

Triagem -
Profeto preminar Triagem

Componentes do pacote

Avaliacdoe
‘melhoramento
Prototipageme.
projeto final
w Grande numero de
Avaliagoes opgdes de projetos
o) o]
Nivel de
e Incerteza do
Crivo de Marketing projeto
L o —
Crivo de Produgao g
[ m
Crivo Financeiro Volume de
 — recursos
Um projeto comprometidos|

Especificacdo
do conceito

miifEREo * Projeto do Modelo
Prototipagere * Projeto do Molde
« Projeto do Protétipo
Projeto preliminar Componentes do processo
« Projeto do Ferramental
) « Projeto do Processo
PT Cruiser

Produto final

Prototipo




Geragéo do conceito

E— Componentes do pacote
Projeto preliminar « Projeto do Modelo

Arallasios « Projeto do Molde
‘melhoramento

« Projeto do Protétipo

oot Projeto preliminar Componentes do processo

« Projeto do Ferramental
« Projeto do Processo

« Especificagdes dos produtos

| Avaliagéo e Melhoria | ¢ processos melhorados

Protétipo
Projeto Final
Conceito H Pacote |‘ ‘l Processo |‘

Produto final N
Conceito Final jolde Findl Processo Desenvolvido
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Geragéo do conceito

« Produto final Aprovado

‘Triagem

» Molde Final Desenvolvido

. — « Processo Final Aprovado
dicliagice, P".OIOUP_O « Desenhos e catalogos
Prototpagems Projeto Final Aprovados
pvolexaﬂml/ l \

| conceito || Pacote | | Processo |
| Lote Piloto ” « Manufaturabilidade

» Matriz Aprovada

* Processo final Aprovado
« Ferramental Aprovado

* Recursos Adquiridos

* Produto para Show Room

« Produto para Revenda

« Produto para Fotos

« Estoque formado para
langamento

‘| Langamento

'& Caso Gillette Mach 3

* Recursos gastos para criar o Mach 3
¢ Custo do projeto: 1 bilhdo de dolares
Tempo de P&D: 6 anos

Cientistas envolvidos: 500

¢ Componentes patenteados: 35

Onde ha mais chance de falhas?

Principais causas de erros de Projeto
Gaps da Qualidade em Servigos

QFD
Quality Function Deployment

Visa a Garantia da Satisfacao
das Necessidades do Consumidor

Ferramenta utilizada

para traduzir a “voz do consumidor”

em especificagdes de projeto.

Desdobramento da func¢do qualidade
Quality Function Deployement (QFD)
Definicdes

E um modo sistemético para assegurar que as demandas
do mercado ou clientes
(requisitos, necessidades, desejos)
sejam precisamente traduzidos
em requisitos técnicos e acdes
em cada estagio da empresa.
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Desdobramento da func¢io qualidade
Quality Function Deployement (QFD)
Histérico

S MITSUBISHE

Conceito surgiu na Kobe Shipyard Mitsubishi Heavy Industries
Limited no comego da década de 1970.

O termo desdobramento, em japonés refere-se a uma extensao
ou alargamento da atividade.

QFD significa que a responsabilidade para produzir um
item de qualidade deve ser repartida por todas as partes de
uma empresa.

enfoca a necessidade de se iniciar o desenvolvimento de um
produto ou servi¢co com objetivos claros que poderdo até exceder
as necessidades dos consumidores.

Definicao QFD

+ O QFD é uma ferramenta poderosa, com uma metodologia formal, que
tem por objetivos principais:
— escutar os clientes para compreender exatamente quais séo as suas
necessidades

— determinar qual é o melhor caminho para atender a essas
necessidades utilizando os recursos disponiveis

— identificar qual é a situagdo em que a empresa se encontra sob o
ponto de vista do cliente e também com relagéo a concorréncia.

+ O QFD E UM PROCESSO DE PLANEJAMENTO!

+ O QFD E A PONTE ENTRE A EMPRESA E SEUS CLIENTES!

O que acontece tradicionalmente no
projeto de um produto ou servigo?

A) Reprojeto pelo fato de a saida(produto ou servi¢o) ndo
atender as demandas do mercado

b) Modificagdes constantes de engenharia por que a saida ndo
atende as especificagoes

¢) Solugdes de curto prazo - “um jeitinho” para apagar o fogo.
Através do uso do QFD, leva-se mais tempo para definir a
saida, o entanto o ciclo total do projeto ¢ menor.

21/12/2015 Prof. Luciel Henrique de Oliveira 21

O que acontece tradicionalmente no processo
de um produto ou servigo...

No ocidente...

A voz do executivo ou do engenheiro € a que prevalece, ou
seja, os padrdes sdo estabelecidos por eles.

No Japao... .

A voz do consumidor comanda todas as atividades.

21/12/2015 Prof. Luciel Henrique de Oliveira 22

QFD nio é:
- Uma fung@o de controle de Qualidade
- Aplicavel somente & manufatura

- Aplicavel somente a um novo produto

b 4

Beneficios do QFD

Representa uma mudanca:
do CQ com orientagdo de controle de processo
para o CQ de projeto de produto e processo.

21/12/2015 Prof. Luciel Henrique de Oliveira 23

Beneficios do QFD

 Cria um forte enfoque no consumidor

* Os objetivos dos produtos baseados nos requisitos do

consumidor n3o sdo interpretados incorretamente em
estagios subseqiientes

» Estratégias particulares de marketing ou “pontos de venda”
ndo sdo perdidos durante o processo de tradugdo desde o
marketing, passando pelo planejamento e depois pela
execugao.

* Pontos importantes de controle da produ¢do ndo sdo
esquecidos - tudo o que € necessdrio para atingir a saida
requerida € atendimento e colocado no seu devido lugar.

21/12/2015 Prof. Luciel Henrique de Oliveira 24
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Relagido entre TQM e QFD ‘
L .
Beneficios do QFD
. LADO SATISFACAO
* Uma grande eficicia ¢ alcangada porque a interpretacio HUMANO DOS
. L o QM QFD —»| CONSUMI-
incorreta dos objetivos do programa, estratégia de TADODAS DORES/
marketing, e pontos criticos de controle e a necessidade de = TEeNiC Ag CLIENTES
alteragdo sdo minimizados.
* Aumento da satisfacdo do cliente e da fatia de mercado. O QFD PODE SER USADO PARA IDENTIFICAR
~ . ~ . E SATISFAZER AS NECESSIDADES DOS
¢ Redugido de 30 a 50% nas modificagdes de engenharia CONSUMIDORES INTERNOS
* Redugdo de 20 a 60% nos custos de inicio de produgdo
~ . . . Saidas que
v Necessidade
* Redugido de 30 a 50% no ciclo de projeto de produto s Empresa satisfazem os
~ . . — — A
* Redugdo de até 50% no atendimento dentro do prazo de consumidores C““S'll"“d“es’
. ient
garantia. 1 s
* Usa informacéo dos concorrentes de um modo eficaz Aces e objetivos internos devem
* Prioriza recursos // Promove o trabalho em equipe _estar localizados nas coisas
importantes que satisfazem os
21/12/2015 Prof. Luciel Henrique de Oliveira 25 2171272015 consumidores/clientes 2%

Desdobramento da Fun¢ao Qualidade - QFD
O QUE o cliente quer e COMO realizar

0 QUE 0S /\
CONSUMIDORES

DESEJAM 1

Correlagédo |
técnica

s [Imporla_ncia ! | Caracteristicas do
v _ relativa | : produto
N B Matriz de
|| relacionamento

¥ ESPECIFICACOES

Importancia

QFD
Quality Function Deployment

Correlagao
W Fortemente positiva
O Positva

X Negativa

Ex.: Q F D - Porta de automével

O QUE OS CONSUMIDORES DESEJAM?

x

+  Fechar facilmente §s ST " Eo =
88|le |2 |%2|3 3 | Avaliagao competitiva
+  Ficar bem fechada Ssls |5 |g2|s |2 X-Nés
. . sgl82|es g N ”
« Abrir facilimente 2oy 8128|5858 |5g| & [N
+ Ficar aberta em ladeira . heisies oo [S8|28|F8 SEZE| B || geonghe,
«  Nao fazer barulho Facildo fecharporfora | 7 | Il | IO X A8
+ Na&o entrar 4gua na chuva Ficar aberta emrampa | Ll "y
) Faci do abrir B o ™ s
+ Ter apoio para o brago
Néo permite vazamento| 3 | | | | A / B
+ Ter porta-embrulhos
Silenciosanaestrada | X A B
+ Serleve o o
Pe dei P Escala de importancia
. Ser Segura ‘208 do Importincia mm € € ‘9 2 (10 é 0 mais importante)
«  Ter vidro elétrico rapido Vatorsameta g2z |5 |82l |z
« Abrir por controle remoto E A g;f -
i ci|f5|e8 8|25 |3z
+ Ser macia
s oA )
* etc Avaliaggotécnica E> I [
(56 0 melhor) H x
i
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DINAMICA DO QFD

’ Priorizacio dos itans
‘ Principais que serdc

Phanejamento
das Operacdes
desdebrados na fase

seguinte.

QFD - Seqiiéncia Bésica

A VOZ DO CONSUMIDOR
The Voice of Customer

Necessidade do
consumidor

de acordo ¢/ suas
préprias palavras

DESDOBRAMENTO DA QUALIDADE DO PRODUTO
Prod i

uct

Atividades que tornam a
voz do consumidor em
caracteristicas correlativas

CARACTERISTICAS CORRELATIVAS
( Counterpart Characteristics)

Caracteristicas correlativas
em linguagem técnica

TABELAS DE
QUALIDADE
(Quality Tables)

PARTICIPACAO DA FUNCAO
|:> QUALIDADE

(Deployment of the
Quality function)

Ref.: Abreu, ES. QFD-Desdobramento da Fungio Qualidade — Estruturando a satisfagdo do cliente
R AE - Revista de Administracio de Empresas. FGV: S.Paulo, v.37, n.2. P47-55 Abr./Jun. 1997

do da voz do i 40 das ativi arias
em caracteristicas de controle p/ assegurar a qualidade exigida pelo
do produto acabado consumidor

Fluxo de informacao do QFD

NECESSIDADE DOS CONSUMIDORES/CLIENTES
REQUISITOS DO PRODUTO

CARACTERiSTrCAS CRITICAS

PARAMETROS-CHAVE DOS PROCESSOS

CONTROLES DE PRODUGAO

21/12/2015 Prof. Luciel Henrique de Oliveira 33

Projeto do

QFD - Como desdobrar
Desdobramento Geral

Produto

Desdobramento
Fase 1 em
Planejamento| Pecas

Fase 2 Planejamento

Componentes | dos
/ rocessos |

QFD - Desdobramento Geral
Exemplo: “pizza”

Projeto do

Produto
Tempo de sova
Temperatura
Desdobramento Tempo de descanso
Fase 1 em X
. Forma de sovar
Planejamento ng_as iase 3 Treinamento
- rocesso
Naio dobra -
B X Fase 2 Planejamento
macia Componentes dos
X Espessura rocessos
Espessura Elastici
asticidade Tipo de farinh: 3
. PO de farinha Planejamento das
Elasticidade X Fermento O] ~
. Tipo de leite perag‘f,es
Tipo de X roducao’
farinha Tempo de sova Fase 4
Temperatura - -
Fermento Tempo de descanso | OPeragdes de produgio
Tipo de leite »

- Fase 3 Planejamento das
Parar.netras para Processo Operagbes
Qualidade do produto (produgao)
Orientados para o

. Fase 4
Cliente (em cada fase < <
do processo). Operagdes de produgio

P : Prof. Luciel Henrique de Oliveira 34

Figura 2
O DESDOBRAMENTO DO QFD
{ Massa de | Evprssuns 35
H Pizza H / _ Elasticidade

-
1]

-Imponincia para o cliente

| E maci

relacoes |

| @= reacas tore

| etc

fase 1

[Wao bovr
_nn_:a _%_Z] g tipo da farinha

ind

fermento; 30 g | O= reiacio media

tipo de leite | 4 = reragao traca

ote | =ndotemreiacac |
[ Trforemrelacto |

fase 2 ; .
componentes ' ). tempode descanso
o={ Formento 30 g
T torma de
Tigo de leite torma
parametros para / L

qualidade do produto

orientados para o

cliente (em cada fase do

processo)

el layqu{ de apresentacdo desta figura se baseou em trabalho. nio publicado,
de José Amaro dos Santos. doutorando da EAESP - FGV.

o | Tompo oo sova (@10
'-—______ Iy
——

| tempo g6 sova: 7 min
| temperatura

L]

fase 3

fase 4
operagées de produgio
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QFD - Desdobramento Geral

Exemplo: “presunto”

Projeto do
Produto
Genética animal
Manejo
Temperatura
Fase 1 Desdobramento Tempo de descanso
. em X
Planejamento Pecas Fase 3 Forma de criagio
CorR Processo Racio
or Rosa I
- . Fase 2 T E
E macio P 0
£ tenro Componentes dos
Cheiro bom Tipo de carne processos
X Temperos Raca do sui
X a do sufno -
Tipo de came Cozimento “Receitas” PIane;amer:to das
Temperos X Tecnolog. Produgiio Operagoes
P X roducéo,
Cozimento Raga do suino Genética do animal (p g40)
“Receitas” Mancjo Fase 4
- Temperatura SV -
Tecnolog.produgio Tempo de descanso Operagdes de produgdo
el 37

Causas de fracasso no desenvolvimento de produtos

I}

s

RAZOES PARA O FRACASSO NO DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

PRINCIPAIS CAUSAS

SEUS RESULTADOS

L de dos
clientes, 08 quals geralmente expressam seus
desejos de forma indefinida e fragmentada,
€ por iss0 suas expectativas sio normsimente
vagas e nio formuladas:

qualidades
requeridas pelos clientes;

dificuldade - éntase na g
expostas i
numericas, necessarias para especificarum | importantes;

produto;
transferéncla incompleta de informagbes

do inicio do processo de desenvolvimento

(marketing etc.) 30 seu fim (produgio etc.):

decisées importantss sobre produtos sio
delegadas a técnicos com pouca visie do
mercado e, as vezes, do processo
(principalmente decisoes relacionadas

4 produgdo);

eq
caracteristicas priofitarias a serem
desenvolvidas, pontos criticos a serem
solucionados & em comparar o5 progutos
com os concorrentes.

2 da impontancia eritica
dos aspectos relacicnados com a engenhana
de produgio.

Ref.: Abreu, ES. QFD-Desdobramento da Fungio Qualidade — Estruturando a satisfagdo do cliente
R AE — Revista de Administragio de Empresas. FGV: S.Paulo, v.37, n.2. P47-55 Abr./Jun. 19

Requisitos do Cliente
“Cafezinho”

Requisitos
do cliente

iy

Importancia

Para o cliente

Quente 10
Estimulante 4
Saboroso 8

Baixo preco

Matriz de Relacionamento
Relacionamento dos “O que” e “Como”

Requisitos do ©
i gl e s |2 |2 2
projeto | 85| 5| £ |5, (5| £ ¢
— sG5| § 5|52|55 8| 5
Requisitos do sel B | S |g8|es| 3 8
. e 3
cliente 1 Es| & | 2|8 |8 &
Quente 10 OO
Estimulante O | O A O
Saboroso 8 O|A|O] A
Baixo preco 2 o110

Requisitos do Projeto
Requisitos do °
rojeto sg| g s e |2 2
o =1 HERE A M PAE A
« - [}
Requisitos do Sol 8| S )85|8g| 3|2
e 8s| £ | 8 |E®|EZ| g |3
cliente ﬂ Eg| @ 218 |8 E
Quente 10
Estimulante
Saboroso 8
Baixo preco 2
Correlacao Técnica
Relacionamento dos “Como”
9 9 Correlagio:
Requisitosdo (52 | o | o s | 8 © Fore
et c2| 3| £|8 |E S Positive
projeto = 55 | £ | 3 |E _|Ea| 2|0
c°| o S |c8|6E| o | E Negativa
Requisitosdo [ € | § Sl8g(8g| 3|32 4 Muito negativa
cliente N : |5 218" § *
i ﬁ 2|8 [0 g
Quente 10 OO
Estimulante 41010 JAN @)
Saboroso O O

Baixo prego

»
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Analise Competitiva Estabelecer Importancia
Benchmarking Externo para 0s cllentes
*
OF
X SCORC
@@O+ S §§ gl s o e _§ Aval)i(afi’\‘oé 5cempeni:iva
projeto i g 2 §5(8¢ 2 ] A= Concorrente A
. o o o B = C B
Requisitos do | o © o Avaliagdo competitiva Requisitos do |§ § RS g2l o3 ‘5é°0mme“l'::’e';“e
projeto =, (28| 5| £ |2 (& | B X—Nes : Sl 2| SIEC8T| ¢1°
S| B|2|E_|8a| €| o A= Concorrente A cliente Flo |° [
fisi °o| 8| &8|82|85 3|8 B - Concorrente B i 2 3 4 5
Requisitosdo 85 | 2| G |88/188| 8|35 | (L0000 Quente 10 0O|0O A B
clienteﬂ [ 5"’8 g= N
® |° & T2 35 4 3 Estimulante 4 |1OOIAIO A B
Quente 10010 A B Saboroso 8 |[O|A|O|A AB
Estimulante 4 1010 A O A B Baixo prego 2 OO |s A
Saboroso s |O O AB Importancia Absoluta | 198 | 74 | 76 | 20 | 18 | 6
Baixo prego 2 (Gl ORE: A Importancia Relativa | 10 | 30 | 20 | 40 | 50 | 6°
. i Determinar Meta
Determinar posicionamento -
de Especificacoes
*
OF
XXX e
— S — — @ X©
Req . DSP:”") 'gg S| gle £ g Avaiﬂm:ompe""vﬂ Requisitos 4o -i P i vatacie compastve
projeto 25| & | 2|5 |2g 2 g | A-Concorenten projeto sy g_ H ; £ E A eConcararo A
o o o = a5
Requisitosdo |E2| £ | g |25|28] 32 Goomanon " R onee o E5 % 8 ég HE § et
FE&| & | S|EQ |8 g2 clente g 21 =) & S| E7
clienteﬂ Fl®|8 |0 o ° (I
a i 2 3 4 5 Quente 0@ 0 A B
Quente 10 O O A Estimulante Telel A o A B ‘/
Estimulante 410|0|AO A B Satme Telnien 2
Saboroso 8 | O A O A AB Balzo prego z NEIN .
Baixo pre¢o 2 OO0 |8 A Importnga Absolvta | e | 7o | % | m | W | &
Importancia Absoluta | 198 | 74 | 76 | 20 | 18 | 6 inporiscakeiia (v ]e
3 I
Importancia Relativa | 10 | 32 | 20 | 40 | 5¢ | 6° Meta de Sz |22 z|E
especificagbes FRE-RE-AR-1 4R
|- | R ®
Product Planning Matrix QFD
A Quality Function Deployment
FGV
EAESP
REQUISITOS
TECNICOS
g8
Bt B
&’-85 s i
il Sa _ |50 Frocesso
83 3
FASE 1 §§ £
PLANEJAMENTO z= B
oo pe
PRODUTO FASE 2 E &
PROJETO DO s
PRODUTO hd
FASE 3
PLANEJAMENTO
PROCESSO e
PANEJAMENTO
DO CONTROLE
DE PROCESSO
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Quality Function Deployment

(desdobramento da fungdo qualidade)

—— T QFD - Desdobramento da Funcéo Qualidade

Direcdo ou Meta Técnicas correlagio Vendas Planejada

de Melhoria

- planejamento do produto (requisitos dos clientes e do
produto/servigo)

Grau de
Importancia

Diagrama de
correlacso -

- desdobramento das partes (que's X como's)

- planejamento do processo (que's X como's)

Requisits
“Voz do Cliente”™

o ) \ - planejamento da produgéo/servico (que's X como's)
agrama de
Relacio

Benchmarking

Dificuldade
Técnica

Qualidade T g
Projetada

Diagrama de Pareto
- & Priorizacso

http://www.qgfd.com.br/

QFD

Aplicacao prética

Quality Function Deployment

Aplicar o QFD para otimizac¢io de um sistema de producio /

servico que vocé conheca bem. + Software gratuito - Tutorial

+ Video mostra como navegar na casa da qualidade, QFD.

a) Levantar problemas (pelo menos 3) + E um tutorial sobre como ler o help, inserir requisitos, agrupar
b) Definir objetivos de melhoria requisitos, inserir comentarios, personalizar as cores, inserir
caracteristicas, agrupar caracteristicas, inserir concorrentes,
definir a meta de melhoria, correlagbes e relagbes entre
requisitos e caracteristicas técnicas. Priorizar as caracteristicas

c) Fazer o desdobramento da funcio qualidade:
- planejamento do produto (requisitos dos clientes e do

produto/servico) técnicas para melhoria.
- desdobramento das partes (que's x como's)
- planejamento do processo (que's X como's) + Download do software em www.qgfd.com.br

- planejamento da producdo/servigo (que's x como's)

+ => http://youtu.be/gyGj6C_50RQ

Referéncias
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Servigos, 4a.Ed. Porto Alegre: Bookman, 2005

+ GRONROOS, Christian. Marketing: gerenciamento e servicos : a
competicdo por servicos na hora da verdade. Rio de Janeiro:
Campus, 1995.

« HESKETT, James L. et al. Servicos Revolucionarios: mudando as
regras do jogo competitivo na prestagdo de servicos. Sao Paulo:
Pioneira, 1994.

+ LOVELOCK, Christopher H. Product Plus: produto + servigo =
vantagem competitiva. Sdo Paulo: Makron Books, 1995.

« RAMASWANY, Rohit. Design and Management of Service
Process.Reading: AT&T, 1996.

« SLACK, Nigel et al. Administragdo da Produgéo, 2a. ed.. Sdo Paulo:

Ed. Atlas, 2002.
QFD INSTITUTE Q
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Gestéo de Operacgdes / Projetos / Qualidade
Prof. Luciel Henrique de Oliveira

Caso Gillette Mach 3

Desde a sua fundacdo, em 1901, o sério compromisso da Gillette com a inovacdo vem mantendo a
lamina da empresa bem afiada. A Gillette € mais conhecida por seu dominio absoluto sobre o mercado
de laminas de barbear. No entanto, todas as suas divisdes — pilhas Duracell, cosméticos e artigos de
higiene pessoal com a marca Gillette (Right Guard, Soft & Dri), produtos de papelaria (canetas Parker,
Paper Mate e Waterman), escovas de dente Oral-B e aparelhos elétricos Braun — compartilham
caracteristicas comuns: sdo todas rentaveis, crescem em ritmo acelerado, sdo a niumero 1 em seus
mercados mundiais e sdo ancoradas por um fluxo constante de ofertas de produtos inovadores. Zeien
prevé que, em pouco tempo, 50% dos novos produtos da Gillette serdo produtos que nao existiam ha 5
anos — isso corresponde a duas vezes o nivel de inovacao encontrado na média dos fabricantes de bens
de consumo. “A Gillette € uma maquina de produtos novos”, diz um analista de Wall Street.

Na Gillette, as novidades ndo surgem por acaso. O sucesso de novos produtos comega com a cultura de
apoio a inovacdo amplamente disseminada por toda a empresa. Enquanto muitas empresas tentam
proteger suas séries de produtos bem-sucedidos, a Gillette incentiva a inovacdo, mesmo que resulte na
canibalizacdo de seus produtos de sucesso ja estabelecidos. “Eles sabem que, se ndo descobrirem um
NOVO sucesso, outros o fardo”, observa um consultor do setor. A Gillette também encara erros e situacdes
sem saida como parte normal da criatividade e da inovacdo. Ela sabe que é preciso gerar duzias de
idéias de novos produtos para conseguir um Unico sucesso no mercado. A empresa despreza o que
Zeien chama de “adicionar bolinhas azuis ao sabdo em p6” — acrescentar caracteristicas supérfluas a
produtos ja existentes e chama-los de inovagfes. Entretanto, incentiva seu pessoal a assumir riscos na
criacdo e na aplicacdo de tecnologias de ponta com a finalidade de descobrir aperfeicoamentos
substanciais que facilitardo a vida do cliente.

Fevereiro 2000: Chega ao Brasil o aparelho de barbe ar de
trés laminas, que custou 1 bilhdo de dolares

O aparelho de trés laminas da Gillgtte chega as lojas e farmacias brasileiras narmpedgeman:
custou 1 bilhdo de dolares para ser desenvolvidge Ele € produzido em Boston, nos Estados Ur
numa fabrica em que apenas cinco pessoas trabahdmha de montagem totalmente automatizac
resultado € que o consumidor poderd ter no banh#@racasa um equipamento cujo refinam
tecnologico € mais apurado que o de uma Ferraa. ¢datar bem, uma lamina de barbear tem de séo
delgada. Em geral, mede 0,00006 milimetro. A landaaviach3 mal chega a 0,000054, 10% menc
gue a normal. Para tirar essa lasquinha de acoyelviagpenas ao microscopio, sem dimirbe- ¢
resisténcia foi necessério aplicar um revestimésito de uma liga de carbono com estrutura mole
semelhante a do diamante, o material mais dur@xjsée na natureza.
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A terceira lamina
O dinheiro e os recursos gastos para criar o Mach3

Custo do projeto: 1 bilhdo de dolares
Tempo de pesquisas e
desenvolvimento: 6 anos
Cientistas envolvidos: 500
Componentes patenteados: 35

Por tras do aparelho, esconde-se o intelecto decigdlistas que trabalharam durante seis anos
nos laboratorios da Gillette nos Estados Unidoa mglaterra e consumiram aquela montanha de
dinheiro para produzir uma pequena joia da teci@ldgerca de 1 bilhdo de ddlares foi quanto a
Volkswagen jogou na criacdo do New Beetle, o rengé&mourizado do velho Fusca. A Gillette
investiu a mesma quantia para fazer um apareltmadeear. E uma jogada forte. Sua intencéo é
dominar o mercado formado pelos 2,5 bilhdes de hermgae acordam a cada manha no planeta e
nao saem de casa antes do barbear.

Apesar de ter apenas 24 componentes, o desenvabarde Mach3 resultou no registro de 35
patentes. Pelo grau de conhecimento técnico netegsda produzi-lo, o novo barbeador teve
um desenvolvimento tipico dos produtos da era daotegia da informacéo, ou IT, a sigla em
inglés pela qual essa nova era da manufatura éeciiah O que distingue os produtos IT, como
0s programas e chips de computador, é o alto volieniavestimento inicial na sua concepcao,
seguido de um custo quase zero de producdo comdfcissim com os sistemas operacionais
dos computadores e com os chips, 0s processadores® dos quais se constroem os PCs. O
desenvolvimento de um novo sistema operacional comMéndows 2000 da Microsoft ou de um
chip inovador consome centenas de milhdes de d@oldma vez fabricado o primeiro protétipo
para a linha de montagem, o custo de producaarisa tiesprezivel. Custa 70 centavos de dolar
gravar o Windows 2000 num CD. O primeiro barbeadach3 consumiu 1 bilhdo de ddlares. O
segundo pode ser produzido por menos de 2 dolaneslade. Seu preco no Brasil sera de 12, 50
reais.

No Brasil, o segundo mercado de laminas de barbeamundo, estdo 48 milhfes desses
consumidores. Um quarto deles ainda usa aquelamdaniininhas da primeira geracdo de
aparelhos de barbear, uma invencdo do americarg Gamp Gillette, no inicio do século XX.
Apenas 25% dos brasileiros usam os barbeadoresmdisrnos, e também mais caros. A grande
maioria € usuaria dos aparelhos descartaveis dgigoldmenos confortdveis mas muito mais
baratos. Com o langamento do Mach3, a empresandeet@terar essa distribuicdo e aumentar
sua fatia no mercado. A experiéncia dos Estadosgdgnionde o produto foi langcado ha dois
anos, serve como estimulo. L4, em um ano, o Machthay 10% dos consumidores de
barbeadores. "O mais importante € que 74% das gesyoe experimentaram o aparelho
continuaram com ele", diz Abelardo Garcia, diretemegdcios da Gillette do Brasil. Mas o que
tem o Mach3 que os outros néo tém?
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Tecnologia, acima de tudoDesde que foram inventados os aparelhos de basbeacartucho,

no inicio dos anos 70, os fabricantes estdo perstmw barbeador de trés laminas. O objetivo
era conseguir cortar o pélo da barba o mais resgsiyel e causar o minimo de irritacdo na pele.
O aparelho de duas laminas paralelas surgiu quesaamesmo tempo que os cartuchos de uma
lamina. Mas, quando se colocava a terceira lamsiaggrovocava mais irritacdo na pele do que se
podia tolerar. Outros avancos significativos, cariavencao do cartucho movel, nos anos 80, e
das laminas flutuantes, nos 90, prepararam o camalha sua chegada. A partir de 1992, a
Gillette montou uma operacéo de guerra para supegeande barreira. Aléem de um exército de
cientistas, a empresa montou uma equipe de segupamg guardar seu segredo. A histéria da
empreitada inclui até a prisdo de um funcionérie tgntou roubar o projeto para vender a
concorréncia. Nenhuma pessoa que trabalhou emesanvblvimento tinha conhecimento do
processo global.

Como seu antecessor, o Sensor Excel, o Mach3 tandrmra cabeca mével. A diferenca esta na
forma de fixacdo da cabeca ao cabo do aparelhacado do Mach3, o cartucho é preso ao
aparelho por suas extremidades, o que permite raaiplitude de movimento, fazendo com que
as laminas deslizem sobre a pele, amoldando-seéasado rosto. Antes o barbeador era puxado
como se fosse um rodo, agora ele trabalha como inoelp Apesar de proporcionar maior
maleabilidade, apresenta aqui seu ponto fraco.sO&rios reclamam que, com essa dinamica, se
torna dificil atingir a barba na base inferior duin.

A grande novidade do Mach3 é mesmo a terceira BBmim artificio perseguido durante 27
anos, que também sé foi possivel gracas a um avjanpoesente no Sensor — as laminas
flutuantes independentes. Aquelas da propagandariteira faz tchan, a segunda faz tchun".
No Mach3 ndo se sabe o que fara a terceira. Oajgal® é que elas estdo dispostas em niveis
microscopicamente diferentes e progressivos. Desseeira, cada fio de barba é cortado trés
vezes numa s6 passada do barbeador pelo rostarritago da pele € minima, garantem os
fabricantes do produto. "A grande dificuldade emnaoamtrar um sistema em que cada lamina
atingisse o fio de barba no momento certo, semgmanvesfolamento na pele"”, diz Julie Coelho,
gerente de negdcios da Gillette. "O sistema dendsnprogressivas do Mach3 conseguiu.”

Outras novidades do novo aparelho estdo a vistaa densuas peculiaridades € a chamada
arquitetura aberta do cartucho, que permite a gpessaa agua por seu interior proporcionando
maior facilidade para remover os fios de barbaadwms e a espuma usada na limpeza do Mach3.
A fita lubrificante do cartucho, j& existente entros modelos, vem com um marcador azul, que
serve para medir a durabilidade das laminas. Quamdarcador perde a cor, indica que a lamina
perdeu sua eficiéncia plena e esta na hora deisstitsida. Outra alteracdo notavel é a do cabo
emborrachado do aparelho, com formato ergondmice jroporciona maior seguranca e
conforto. Até o fim do ano a Gillette devera esamcando a versdo feminina do Mach3. E mais
uma tentativa vigorosa de aumentar sua participagamercado brasileiro. Com 52 milhdes de
usuarias de depiladores com lamina, as mulheressemtam uma fatia de mercado maior do que
a masculina. Para a Gillette, 0 Mach3 simboliza enamenta para enfrentar seu maior desafio
no Brasil: fazer com que os consumidores troquenais barato pelo mais eficiente.



<< 176 >>>

Gestéo de Operacgdes / Projetos / Qualidade
Prof. Luciel Henrique de Oliveira

A evolucao do corte

Navalha — 1700 ' .
Inventada pelo francés Jean-Jacques Perret, erastmmento 1
perigoso, que cortava tanto a barba quanto o rosto. Y

Gillette — 1903
Montada sobre um aparelho em forma de T, a langsaattavel
incorporou 0 nome de seu inventor, o americano Klamp Gillette.

Barbeador com cartucho — 1970
As laminas embutidas em cartuchos sdo mais faesisathusear.
Evoluem com a criacao de laminas paralelas e doater movel.

Mach3 - 2000

Chega ao Brasil o aparelho de trés laminas moneentado em 1998.

As laminas se amoldam as curvas do rosto, tornarote "% PP « .
mais suave e mais rente a pele. ¥

QUESTOES PARA DISCUSSAO

1) Descrever 0 que vocé pensa que foi consideradm @ conceito, 0 pacote e 0S processos
principais envolvidos na criagdo do Mach3.

2) Quais foram os objetivos de desempenho maisrianes para o desenvolvimento do Mach3?

3) Pensando no conceito e no pacote, vocé terti alguma sugestdo para melhorar o projeto
do Mach3? E quanto a adaptacdo do produto pardlec@deminino? Alteraria o conceito e o
pacote? Comente e explique.

4) Vocé acredita que o QFDQuality Function Deployment — foi usado para o desenvolvimento
do Mach 3? Em caso positivo, explique como (evidero quais seriam as principais aplicagcbes
devem ter sido usadas); em caso negativo, justifsgia resposta (porqué néo?)

Fonte Adaptado de:
CARDOSO, Mauricio. Ultima cortada. Vej&dicdo 1 637 - 23/02/2000

KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Principios de marketi®ged. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 20033 p238

Prof. Luciel Henrique de Oliveira — luciel.olive@gv.br



Construa a Matriz QFD da empresa X

As empresas X e A sdo as principais fabricantes de cadeiras
para escritorio no mercado. Igualmente famosas pelo conforto
das cadeiras que fabricam, ambas as empresa constantemente
buscam a melhoria de seus produtos. A empresa A é referéncia
entre os clientes quando o assunto é a beleza da cadeira, que é
considerada superior em relagdo a concorréncia. A também
estd um pouco acima do mercado no quesito mobilidade da
cadeira, devido a um moderno e flexivel sistema de rolamentos.
A empresa X, por sua vez, é reconhecida como a que possui 0
modelo com maior capacidade de ajuste ao corpo do cliente.

Avaliacao dos clientes

Importancia para Percepgao X A
o cliente Usuario Grossura do acolchoado 3 5

Ser confortavel 9 Mecanismo da Base 5 4
Ajustar o assento 7 Cor viva do tecido 2 3
Reclinar o encosto 5 Plataforma de rodas 2 3
Deslizar facilmente 7 Bragos ajustdveis 3 2
Design atrativo 8 Leveza da estrutura 5 5

mooO o>

Matriz QFD da Cadeira — Empresa X

(1) Elabore a matriz QFD para a cadeira do escritorio.

(2) Quais as principais conclusdes da matriz para o projeto do produto?

B E =

: 3 2

£ = )

z = CLIENTES

3

= 1 2 B B
Ser Confortavel 1 1
Ajustar o Assento \ -
Reclinar o Encosto
Deslizar Facilmente i
Dessign Atrativo |

A\

[Pontuacio
[Pond erada

% do Total 0%

0%

0%

PERCEPCAO DOS CLIENTES

0%

0%

0%

10

(5] EN [ [X] B

Relacao
FORTE =
MEDIA =3
FRACA =1
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LEAN
MANUFACTURING
FERRAMENTAS E
APLICACOES EM

PROCESSOS
IR 5 T EAN
TRANSACIONAIS MANUFACTURING

EXPENDITURE process Z PRACTICEX
ALUE TERM O CONCEPT

STRATEGY

ERPRISE

RINCIPLE

SUCCESS

APPROACH

O Pensamento Enxuto
James Womack & Daniel Jones (1996):

ERY

IHINKING

= b | “Ao aprender a identificar desperdicios vocé
descobrira que ha muito mais desperdicios ao seu
redor do que vocé jamais imaginou...

Felizmente, existe um poderoso antidoto ao desperdicio: o
pensamento enxuto. O pensamento enxuto é uma forma de
especificar valor, alinhar na melhor seqiiéncia as a¢gées que criam
valor, realizar estas atividades sem interrupcéo toda vez que
alguém as solicita e realiza-las de maneira cada vez mais eficaz.

Em suma ... é uma forma de fazer cada vez mais com cada vez
menos ... e, a0 mesmo tempo, tornar-se cada vez mais capaz de
oferecer aos clientes exatamente o que eles desejam.”

A histoéria da producao
Produgao em massa

Possibilidade de produzir mais e
com melhor qualidade

* Processos estudados e bem
definidos

* Instrugdes sistematicas e

Henry Ford adequadas aos trabalhadores

* Supervisores para controle

* Lotes econGmicos

 Co-participagdo nos resultados

F. W. Taylor

L L L

M Kaizen M Zero Defeito
& TPM M Troca Rapida

(SMED)
M 6 Sigma Jl, M Gerenciamento Visual
M Trabalho M Mapeamento da
Padronizado Cadeia de Valor
M (JIT / Kanban) Gestdo Integrada (SSO,

Qualidade e Meio Ambiente)

A histéria da producao

Producdo artesanal

Inicio do Produgdo em massa
século XX e 1

século XX

Lean Final do Henry Ford

A origem do Lean
Deming

* Durante a Segunda Guerra
apoiou EUA

¢ Foi ao Japdo para apoiar
reconstrugao

/Adotando apropriados principios de gestdo,
organiza¢Oes podem aumentar qualidade e
reduzir custos
A chave é praticar as melhorias continuas e ©

pensar na manufatura como um sistema W.E.Deming

Qualidade = Resultados do trabalho

K Custos Totais
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Toyota Production System (TPS) Os 14 principios de Deming
* Deming + Toyota 1. Constancia de propdsitos;
(Taiichi Ohno, Shigeo Shingo e Eiji Toyoda) 2. Acredite nesta nova forma de trabalhar;
. & 3. Nao dependa de inspegdo para atingir a qualidade;
4. N&o aprove custos ou orgamentos com base no prego.
Busque minimizar o custo total (Keiretsu: um fornecedor
= AN A para cada item, relacionamento de longo prazo);
Diretor nos anos 40 SMED (1970) Presidente até 1981 5. Melhore constantemente seus processos;
desenvolveu TPS Estoque O Atuou com Ohno 6. Treinamento no local de trabalho:
- Incoreorado por outras japonesas Institua lideranga, com objetivo de ajudar as pessoas e os
nas décadas de 60 e 70 .
RN o processos a executarem um trabalho melhor, e também a
— Foco na eliminagdo dos desperdicios  (F) TOYOTA incentivar o trabalho coletivo;
A origem do Lean
Os 14 principios de Demmg O comeco do fim da produgdo em massa
8. Elimine o medo: todos devem procurar ser o melhor possivel; e Década de 80

9. Elimine as barreiras entre os departamentos, todos sdo partes de
um processo;

10. Elimine metas de qualidade e produtividade para a mdo-de-obra: * Apelo ao ufanismo
quem deve melhorar é o processo; .« A incompreenséo do povo

* Crise nas trés grandes americanas

11. Elimine objetivos locais e substitua pelos globais. Incentive a
administragdo por processos através do exemplo de lideres;

12. Dé direito do operario de orgulhar-se de seu desempenho, * Busca do benchmarking
valorizando sempre o coletivo;

13. Implante um forte programa de educagdo e auto-aprimoramento;

14. Todos da empresa devem se comprometer no processo de realizar CHRYSLER

a transformagdo.

A origem do Lean

O reconhecimento Comparagéo entre os Sistemas de Produgéo
e Década de 80 Trabalhadores  Trabalhadores  Equipes de
— International Motor Vehicle Program - MIT Meodeatey | altrmente ndvoupaoes  umbelhaderes
] qualificados qualificados multiqualificadas
— Estudo do MIT envolvendo 5 anos e 14 paises e Simples, Caros, maquinas Maquinas
US 5M sobre o futuro do automovel Equipamentos ferramentas com Unico flexiveis

flexiveis objetivo
Produtos Unicos, Produtos Alta variedade

* Aparece o termo Lean (Enxuto)
— Professor James P. Womack

Producdo customizadose  padronizados de produtos
individualizados

— Consultor Daniel T. Jones Baixa Alta Alta
. . Produtividade produtividadee produtividadee produtividade e
— Hoje no Lean Institute — EUA alto custo alto custo alto custo

— José Roberto Ferro (UFSCar)




Lean Manufacturing:

A Manufatura Enxuta ou Lean Manufacturing € uma

filosofia de manufatura que busca reduzir o tempo entre o

pedido do cliente e a entrega, através da eliminacédo de
desperdicios.

-D [ Lead Time >-

Conceito Fornecedor — Cliente deve ser aplicado interna
e externamente numa Organizagao.

Ferramentas Lean

™M

'

B4

REDUCAO DE SETUP

POKA ==
YOKE =
SISTEMA

SISTEMA A PROVA ,
DE ERROS pUXADO .

Barreiras para a implementacdo da cultura Lean

* Romper resisténcia as mudangas inerente ao ser humano

— Schein: "Cultura é um padrdo de pressupostos basicos que funcionou
suficientemente bem para ser considerado valido e, portanto, para ser
ensinado"...

* S6 muda com constancia de propdsitos e exemplos da alta
hierarquia

(Quando precisamos esperar por
algo para poder fazer o trabalho) precisa no momento)

EXCESSO DE PROCESSAMENTO
(Processos adcionais pelos quais

e R e
%

¥ e ¥

a
h =&
@D | swe | [t R sim

TRABALHO PADRAO

ESPERA SUPERPRODUCAO
(Fabricar mais do que o cliente

TRANSPORTE DESNECESSARIO
(Deslocar materiais ou produtos
mais do que necessério)

DEFEITOS/RETRABALHO
(Ter que sucatear pegas ou reparar
Erros de produgdo)

os Clientes ndo pagam)

DESPERDICIO DE MOVIMENTO CRIATIVIDADE INAPROVEITADA ESTOQUE

(Ter de andar ou se mover mais do que ‘Q‘:Z;:\‘;f:zf’f::z::;‘:iﬁ;‘;i de (Ter materiais ou produtos demais na sba
necessério para fazer o trabalho) o Sa‘l aroveitadas) Maquina ou nas areas de armazenamento)

Implementacdo da cultura Lean

* Constancia de propdsitos
— Lean ndo é um projeto: é programa, permanente

— Lean n3o tem meta anual:
* ameta é sempre melhorar o maximo possivel
* Pressdes nesse sentido o descaracterizam

— Exige mudanga cultural: ndo é algo com retorno rapido!
* Participacdo de todos

— Implantar Lean ndo esta restrito a um grupo

— Nem a um certo perfil

— E uma nova forma de trabalhar para todos os niveis

Barreiras para a implementacdo da cultura Lean

* Erros na implantacao
— Implantag¢do de "baixo para cima"
— Valorizagdo do individualismo
— Associar demissdes a programas de "Qualidade”
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Barreiras para a implementacdo da cultura Lean Aplicacdo em melhoria de processos

Evolucdo na Melhoria de Processos
‘ Estratégia H Incentivos ‘—)‘ Habilidades H Recursos Hp\anoceAgéo}—) Mudanga Dificil
® ‘ Incentivos ‘—)‘ Habilidades H Recursos }—)IP\anoceAgéu}—) Confuséc
® ‘ Habilidades H Recursos Hp\anoceAcéu}—) Mudanca Lenta
‘ Estratégia H Incentivos ‘—) ® | Recursos Hp\anoceAcéo}—) Ansiedade
‘ Estratégia H Incentivos ‘—)‘ Habilidades }—) ® Plano ce Acio) Frustacdo
Fadil
‘ Estratégia H Incentivos ‘—)‘ Habilidades H Recursos }—) Comego Errado
Passado Futuro

Faonte: Pestorius. Michoel 5., Quaolity Progress, Vol 40, no.1, 2007
18 19

Marketing

Finangas

O Py o — — T OI

Aplicacdo em melhoria de processos Aplicacdo em melhoria de processos

Processo de Vendas

* Receber Pedido ¢ Aguardar

* Processar q informagdes para
Propriedade Tende a ser ambigua ou o Defini¢do geralmente * Emitir NF de Aguardar resposta
processo tem varios donos  clara faturamento do cliente
.
Fronteiras Pouco nitidas, difusas Claramente definidas Refazer orgamento
" ¢ Tempo de
Pontos de controle Freqlientemente ndo Estabelecidos de forma . processamento
existem clara e formal Motions of maior que desejado
Medigdes Dificeis de definir, Féceis de definir e de ) ) Operators pelo cliente
- . . ¢ Conquistar Cliente
geralmente ndo existem gerenciar
* Preparar
Agbes corretivas Geralmente ocorrem de Muito frequentes as Orgamento
forma reativa acdes preventivas * Negociar
Prego/Prazo
Baseado em Lowenthal (1994) Entrega
e J.E.L.Gongalves (2000)
20 21

Aplicacdo em melhoria de processos
(Experiéncias Praticas e Literatura)

m % s APUCACAO

Aplicacdo em melhoria de processos

Fermamentas Resultados (Herd Saving)
ivi Setor Aplicagdo Formé Fluxo Trabalho Poka g
Aumento de Produtividade 20230 e o | TM .| Kanban Smed | Produtividade Inventério| Area  (Refrabelho| Refugo
Contiuo Padrio Yoke
= q Autopegas Quarta de Ferrzmentz Kaizen | X X X X Wa | 8% 15%
Redugdo do Work in Process (estoque 50a70
< ( que) Autopegas (CelulaUsinagem Kaizen | X X X X X X 9% - 3
Autopegas Logitica Y™ X 50% Bl -
Redugdo de Area 30a40 Famacéutico  |Contreladoria UM | X X X P | - ]
Movelziro Manufatura Kalzen | X b 3 - - - 1%
~ ital: i i ’ ¥ 2 i i
Reducdo de Refugo 50a 70 Hcs;\ta\:r Atendimerto Kaizen | X X X 18 P}
Contrugao (il [Prazo daObra USM X X X X X X X 7% 5% | A% e | 8%
Comértio Distribuigio YSM X X X X 3 6% | 3%
Exemplos de Possiveis Resultados Obtidos com o Kaizen ) Uso denergia ~ [Consumo emumanstalagio | Kaizen | X X X 3%
. " _ i . - )
3 - E Acministrago :
o Atendimente YsM X X X X 98
Pbl ez

22

23



Inovacao e
Competitividade
pela exceléncia em
Qualidade

Prof. Luciel Henrique de Oliveira
luciel@uol.com.br
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Produtividade: Conceituagdo

Produtividade = OUTPUT / INPUT

Como melhorar?

Receita
PRODUTIVIDADE =
Despesas

Oceano Vermelho x Oceano Azul

Estratégia do Oceano Vermelho Estratégia do Oceano Azul

Competir nos espagos de mercado

existentes Criar espagos de mercado inexplorados

Vencer os concorrentes Tornar a concorréncia irrelevante

Aproveitar a demanda existente Criar e capturar a nova demanda

Exercer o “trade-off” valor-custo Romper o “trade-off” valor-custo

Alinhar todo o sistema de atividades da Alinhar todo o sistema de atividades da
empresa com sua escolha estratégica de | empresa em busca da diferenciagao e
diferenciagao ou baixo custo baixo custo

Kim, C. Mauborgne, R. A estratégia do Oceano Azul 2005

Competitividade

v World Economic Forum (WEF): define competitividade como
"o conjunto de instituigdes, politicas e fatores que
determinam o nivel de produtividade de um pais".

v" 0 nivel de produtividade, por sua vez, define o nivel de
prosperidade sustentavel que pode ser conquistada por uma
economia. As economias mais competitivas tendem a serem
capazes de produzir niveis mais altos de renda para seus
cidaddos.

v" Os niveis de produtividade também determinam as taxas de
retorno obtido por investimentos em uma economia.

Competitividade

v’ As taxas de retorno sdo os drivers fundamentais das taxas de
crescimento em uma economia, uma economia mais
competitiva, é aquela que provavelmente cresce mais
rapidamente, a médio e longo prazo.

PO 1{OW

Fatores de Competitividade

* REQUISITOS BASICOS . INOVACAO E FATORES DE
1. Instituicdes SOFISTICACAO

2. Infrastrutura 11. Sofisticagdo do negdcio
3. Estabilidade Macroecondmica 12. Inovagdo

4. Salde e Educagdo Basica

* MELHORIAS DE EFICIENCIA

5. Ensino Superior e Formagdo

6. Eficiéncia do Mercado

7. Eficiéncia dos mercados de trabalho
8. Sofisticagdo do Mercado Financeiro
9. Preparo Tecnoldgico

10 Tamanho do mercado
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CLIENTES EXISTENTES

!

PERCEPCAO DO

Pilares da Competitividade Roadmap : Andlise, Diagndstico da
PRODUTO / SERVICO

Competitividade e a Inovacao
Basic requirements I
Institutions Key for
Infrastructure factor-driven
Macroeconomic stability economies
Health and primary education |

Efficiency enhancers
Higher education and training
COMPETITIVIDADE

Goods market efficiency Key for GAP 2.1

Labor market effcioncy efficiency-driven DIAGNOSTICO 1:> GESTAO
Financial market sophistication economies ESTRATEGI

Q
g
2

Technological readiness GAP 2.2
Market size TECNOLOGIA
GAP 2.3
Gestiio ORG. E PESSOAS
Innovation and sophistication factors | Key for lodelo de negéclo
= Business sophistication innovation-driven
g | ) o
Processo
7 InformagSio 8

Identificar a origem dos GAPS Diagnéstico, planejamento e
implementagdo da competitividade

Diagnéstico Planejamento

Estratégia Implementagdo

externa ao cliente

Tradugo das
percepgdes em

especificagoes

Percepgio das

expectativas pela

Eliminar os Gaps: Inovacdo GTP: Gestdo, tecnologia e pessoas

Existem gaps que podem ser
- eliminados para a obtencdo-de | .
& ° vantagem cwé tiva
CLIENTES EXPECTATIVA o Z Exceléncia empresarial
POTENCIALS NECESSIDADE 8 //
% (requer melhoria continua) ———
4 s / -
/ /
- °© /
) = | [
o &
g TECHNOLOGIA Moy o INOVACAO <
_ g Oferta de produtos pouco Estrutura de mercado nio favorece a
PESSOAS = diferenciados competigio
S
== g 2
z 2
- 5} . " .
PRCRCER f SR oo ] (requer inovagio disruptiva) (p. ex. monop6lios naturais)
EXISTENTE OU PRESTADO
Baixa Alta

1
i’erformance




Gaps e estratégia empresarial

e Os gaps aparecem devido a um nimero de razdes:
— mudangas nos gostos ou preferéncias dos consumidores;
— mudangas na tecnologia;
— mudangas na legislagdo e nas politicas governamentais, e assim por

diante.

¢ Os gaps podem ser criados por (ou devido as) mudancas externas
(como tendéncias, alteragGes das leis e regulamentacgdes, etc) ou
mesmo pela companhia, de forma proativa.
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Alinhamento estratégico

* A nogdo de alinhamento pressupde a existéncia de gaps, entre o que a empresa
oferece, e 0 que o mercado demanda.

e Estes gaps podem ser entendidos como:
— novos segmentos de consumidores, ou segmentos existentes de
consumidores que outros competidores tém negligenciado;
— novas necessidades de consumidores, ou necessidades de consumidores
existentes que ndo sdo plenamente atendidas pelos outros competidores; e
— novos modos de produzir ou distribuir produtos e servicos novos ou ja
existentes para segmentos de consumidores novos ou ja existentes.

GTP: Gestdo, tecnologia e pessoas

e A melhoria continua e a inovagdo tem seu sucesso ou fracasso
definidos pela alocagdo e uso dos recursos da firma, traduzidos de
forma sistémica em GTP.

Gestao

Tecnologia Pessoas iﬁi

GTP: Gestdo, tecnologia e pessoas

Fatores Conjunto

Estratégia do negécio

Gestdo Estratégia de operagbes

Foco gerencial

Produto

Tecnologia Processo

Informagdo

Préticas de RH

O que pode ser considerado uma
inovacao?

v’ Deve ser resultado de um processo criativo
v'busca de uma nova solu¢do para um problema na
esperancga que ela leve a um ganho em eficiéncia e valor
v’ Deve ser algo novo
v'grau de diferenciacdo que ela estabelece. Uma inovagdo
altamente distinta reescreve as regras do jogo

v’ Deve ser possivel medir seu impacto
v'0 impacto é o elemento que diferencia uma inovagdo de
uma mera invengao.

Lideranga
Pessoas
Conheci e apr d
Cultura
16
Inovagao

v Ea introdugdo, com éxito, no mercado, de produtos, servigos,
processos, métodos e sistemas que ndo existiam
anteriormente, ou contendo alguma caracteristica nova e
diferente do padrdao em vigor.

v Compreende diversas atividades cientificas, tecnoldgicas,
organizacionais, financeiras, comerciais e mercadoldgicas.

v’ A exigéncia minima é que o produto / servigo / processo /
método / sistema inovador deva ser novo ou
substancialmente melhorado para a empresa em relagdo
aos seus competidores.

FINEP. Politicas Operacionais, 06/2015




Tipologias de Inovacao
(quanto ao objeto)

1. Inovagdo de produtos e servigos: desenvolvimento e
comercializagdo de produtos ou servicos novos,
fundamentados em novas tecnologias e vinculados a
satisfacdo de necessidades dos clientes

2. Inovagdo de processos: desenvolvimento de novos meios
de fabricagdo de produtos ou de novas formas de
relacionamento para a prestagcdo de servigos.

3. Inovagdo de negdcios: desenvolvimento de novos
negdcios que fornecam uma vantagem competitiva
sustentavel

4. Inovagdo em gestdo: desenvolvimento de novas estruturas
de poder e lideranca

Fonte: Férum de Inovacéo

InovagdGes: Cenario Atual

¢ Disruptiva:

v Moller(www.moller.com); E

v'Nasa-Folded wing technology: www.skyblazer.com

v’ Comercial com Folded wing technology: wam

v'ww.terrafugia.com

¥'Social Product Development: Quirky - 9.000 socios
21

Classificacdo de acordo com
o Escopo da Inovacgao

Organi- Gestdo Modelo de Negécio
zacional
Tecno- Processo Produto
logica
Voltada para Voltada para
dentro o Mercado

23
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Inovagdes: Cenario Atual

¢ Melhoria Continua ou Incremental/Sustentadora:
v Motor diesel vers3o Euro 5(diesel....... 500,150,..50)
v Bateria elétrica

v/ Carro hibrido:Prius,Volt. -

v/ Carro Elétrico: www.Tesla.com

v Modelos de aluguel de carro  zipcar

20

Exemplo: Michelin

Tipologias de Inovacgao
(quanto ao objeto)

As inovagdes também podem ser classificadas de acordo com o campo
de acéo:

Produto Processo

Tecnologia

Gestao Modelo de Negocio

v'A Inovagéo Tecnoldgica é subjacente a esse modelo e pode estar
presente em todos os campos

24

Fonte: Férum de Inovacéo




Tipologias de Inovacao
(quanto ao objeto)

Exemplos:
Produto: Processo:
Palm DELL Computer
Gestdo: Modelo de
IDEO Negécio:
D Google/Vale

- = 25
Fonte: Férum de Inovacéo
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Exemplos
Gestao Modelo de Negdcio
Organi-
zacional
Processo Produto

e | DAL

Voltada para

dentro 2

Voltada para
o Mercado

Tipologias de Inovacao
(quanto a intensidade)

Inovagao Disruptiva:
Clayton Christensen

Performance
—

..... exigentes

Clientes mais

T onida
,/’//r( (nance 20
pert®

Clientes menos

Performance measure

Not good
enough

Exemplos:
Radical
#Polaroid amazoncom.
L
Incremental @b@
Componente Sistémico
Fonte: Hamel, 2001 2
Inovagao Disruptiva:
Clayton Christensen
Clientes mais
4 o ng}gigemes

Clientes menos
exigentes

29

Tempo

A exigentes
(O
2 Tempo
Inovagao Disruptiva:
Clayton Christensen
Clientes mais
4 — g}gigemes

Performance measure

Not good
enough

Clientes menos
exigentes

30

Tempo




O conceito de Inovagdo de Valor

A Busca simultanea de Alto Valor e Baixo Custo
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‘ Atributos

Quais atributos
geralmente aceitos
pelo setor devemos
ELIMINAR?

atributos

Reducéo de custos
|:> ao eliminar e reduzir

Quais atributos
devemos REDUZIR
bem abaixo do padrao
do setor?

=> Innovatiol

Quais atributos
devemos LEVANTAR
bem acima do padrao
do setor?

Quais atributos que o
setor nunca ofereceu

devemos CRIAR? Valor para o Cliente

31

copyright Kim & Mauborgne:

Vantagens de custos
:> em fungio de altos
volumes

Alto Valor ao levantar
:> e criar atributos

Organizag6es Inovadoras

32

Inovacdo Sistematica

Os empreendedores precisam aprender a praticar a

inovacdo sistematica, e nao esperar a “idéia brilhante”.

A Inovacao Sistemadtica consiste na busca deliberada e
organizada de mudancas, e na analise sistematica das
oportunidades que tais mudancas podem oferecer para a

inovacado econdmica e social.

Drucker: Inovagéo e Espirito Empreendedor

Organizacdo Inovadora

E a que pratica a Inovagdo Sistemdtica.

A Organizagdo Inovadora é, portanto, permeada por um
processo continuo e permanente de produgdo de
inovagdes, inovagoes essas de qualquer natureza — de
produto, processo, gestdo ou de negdcios — e de qualquer

magnitude.

34

Organizag3o _»0 Institucio,
ganizag ponstitucio,,
Inovadora Cultura g

Lideranga e %%
Intengdo Estratégica

Modelo de Gestdao

Cada um dos seus
subsistemas contribui

e Ny ‘@/e/SinV

Cultura

“Roda” da Inovagao

/ Meio Inovador

/ Interno
| /

Lideranga e
| Estratégia

\ Resultados da Processo de
\ Organizagdo Inovagao

Pessoas

(FGV) Férum de Inovagdo
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Dimensoes da Organizag¢dao Inovadora

Lideranca e Estratégia
Pessoas
+ Diregcao

* Intercambio com o Meio + Motivagao Como aCO ntece a inova géo

* Qualificagao

Meio Inovador Interno

« Lideranga Mobilizadora Processo de Inovacéo
* Relagdes Formais

 Redes Sécios - Culturais
* Recursos

Conhecimento, Capital, Aliangas

Resultados
i ~ « Etapas
* Aferidos em fungao dos Idéias, Desenvolvimento,
Objetivos da Organizagao Implantagdo
7
Formato Gestao do processo da inovagdo

e Como ocorre?

e Como estimular?
. .. status quo
O papel da criatividade? g Ly

externa organizagoes

E a motivagao? (usuaimente de

fora da empresa),

e Como conciliar melhorias incrementais nos
produtos e servicos existentente e
inovagOes disruptivas?

Birkinshaw,MIT 2006.How Innovation Happens

40

39 40
Gestdo do processo da inovagdo Gest3o do processo da inovacdo
« Estagio 1> insatisfacdo com o status quo: e Estagio 3> |nven(;§o

— Ameaca estratégica,um problema atual ou um meio de

) — Eureka moments s3o raros;
escapar de uma crise.

— Normal sdo eventos com as idéias se
precipitando e acumulando.

- Estagio 2> INSPIragao de outrasfontes e Estagio 4> Validagao externa e interna
— Consultores,profissionais com competéncia — Interna é critica devido a resisténcia-ter um lider
reconhecida,benchmarking, eoutros. do projeto

— Externa: académicos,organizagao consultora do
projeto,midia e associagdes de empresa.

41 42
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Inovacdo e o desenvolvimento de
produtos e servigos

izagdo de Plano g

Financismento Extano:

semente
Financiamento Comercisizacio

{ gho |
Gerenciamento do Projeto

43

Inovacdo : Produtos, Processos e
Servigos

¢ Modelo linear de inovagao

Desenvolvimento Engenharia do Produgio e

Inovacdo e Estratégia Empresarial

Tipo de
inovagédo

Auténoma Sistémica
existemn Decida-se Promova
o =
or aliangas
B fora da firma P TEang:
("] virtual cuidadosas
T m
S
a9 Promova
Gl ..devem ser [EIEULCER Produza
" o
< £

criadas produza em casa

em casa

45

Pesquisa Bisica Pesquisa Aplicada Produto e do Lancamento
Experimental Pn:lccsso Co?ncr:ml
¢ Modelo linear reverso
Necessidades Desenvolviment Engenharia do Produgdo ¢
Operacionais ¢ de Geragio de Idéias esenvolvimento Produto e do Langamento
Operacionais Processo Comercial
44
Incentivos e controle
~2homy,
[Bae ]| FrrEe Comorssio- Copomio
Virtual Divisses Integrada

P ntralizada Tipo de organlzacéo C

46

Quando rever o Modelo de negécio?

1. N&o consumo - novo segmento excluidos do acesso a
determinados produtos ou servigos. Ex: Nano da Tata.

2. Oportunidade de capitalizar em uma marca existente uma
nova tecnologia, criando um novo modelo de negécio, como
foi o caso do iPod da Apple.

3. Tarefa ndo realizada. Ex.: FedEX, que conseguiu uma
vantagem competitiva significativa sobre o UPS oferecendo
um servico de entrega ainda mais rapido e confiavel.

4. Necessidade de se defender de low-end disrupters.

5. Necessidade de responder a mudancas da concorréncia ou a
novos entrantes.

Johson, Christensen e Kagermann (2008)

a7

SUSTENTABILIDADE E INOVACAO
Motivadores Globais da Sustentabilidade

1. Crescente industrializagdo;

2. Proliferacdo e interligagdo dos stakeholders da sociedade
civil;

3. Destruigdo criativa: novas tecnologias que ultrapassam as
rotinas e o conhecimento comum;

4. Aumento da populagdo, da pobreza e das desigualdades
sociais — necessidade de criagdo de riqueza em escala.

HART, Stuart; MILSTEIN, Mark (2004).
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Criando Valor Sustentivel

‘ Inovagao disruptiva

Amanha

Estratégia: Estratégia:

Tecnologia limpa Visao de sustentabilidade

Desenvolve as competencias Cria um mapa comum

sustentavess do futuro para atender s necessidades.
o [ris na satisfeitas.

Retarno coporative:

Inovagéo & Retome corporativo:

Reposicionamento Crescimento & Trajetona

Interno

Estratégia: Estratégia:
Combate a poluicio Gerenciamento de produto
Motivadores Minimiza residuos e Inteqra a perspectiva do
+ Poluicao emissoes das operagies stakefroldernos negocios

+ Consumo
* Resuduos Retomo cofporative: Retono corporativo:

Redusgo de custo e de 1100 Repisagao & Legitimidade

Hoje

Figura 2 - Modelo de valor sustentavel HART, Stuart; MILSTEIN, Mark (2004).

Mudanca incremental/Melhoria continua

Criando Valor Sustentavel

‘ Inovacio disruptiva

BP DU PONT BRASKEN Amanha GRAMEEN BANK
SUN Estratégia: Estratégia: UNILEVER
Tecnologia limpa Visao de sustentabilidade
Desenvolve as competencias Cria um mapa comum
sustentivess do futuro para atender s necessidades.
o [ nao satisfeitas
baccxs Retarno coporative: TOYOT.
Inovagso & Retome corporativo:
Reposicionamento Crescimento & Trajetona
Interno Externo
3 ratégia: Estratégia:
SHEVRONASVIER ombate 3 poluicdo Gerenciamento de produto

Motrvadores Minimiza residuos e Integra a perspectiva do

* Poluica emissoes dis operagtes stakeftoldernos negocios
+ Consumo INTERFACE nSpare
* Reswduos Retomo corporative: Retome corporativo: + Conectividade
Redugso de custo e de 1100 Repisagao & Legitimidade
DOW: WRAP Hoi
3M: 3P Je NIKE SHELL

Figura 2 - Medelo de valor susentavel HART, Stuart; MILSTEIN, Mark (2004).

Mudanga incremental/Melhoria continua

Criando Valor Sustentavel

Biomimética a
Closed-loops Amanha Produtos e servigos para a
0P Base da Piramide
Tecnologias restauradoras Microfinangas
Caminho p/ crescimento

Pensamento sistémico Tnovagio &
Reposicionamento

& Trajetéria

— Valor 30 e
Acionist:
Interno Ao/ Externo

Reputaca
i de Gestiao Ambi ] Redugiod Legitimidade  G€5ta0 de stakeholders
- P | Custo &Risco e Gesta i
Prevencio da Poluigao (Licenca para do ciclo de

Eco-eficiéncia ida do produto

Redugdo de residuos e poluigao Hoje Design for environment

Greening Indugao de boas praticas

1SO 14000 Cidadania empresarial
Transparéncia
Reporting

Governanga corporativa

Criando Valor Sustentavel

Os grandes desafios globais, vistos a partir da dtica dos
negocios, podem ajudar a identificar estratégias e praticas que
promovam desenvolvimento sustentavel, ao mesmo tempo em

que geram valor ao acionista.

Sustentabilidade como driver para
inovagao
¢ Prahalad defende que:

— A sustentabilidade é o principal fator gerador da
inovacdo empresarial atualmente.

— No futuro, somente empresas que considerarem
sustentabilidade como um dos objetivos de seu
negdcio conseguirdo se manter competitivas.

PRAHALAD, C.K.; NIDUMOLUY, R.; , M. R. Why
is now the key driver of innovation. Harvard Business Review, p. 56-64,
September, 2009.

Sustentabilidade como driver para
inovagao

¢ Prahalad prop6e um processo de 5 estagios para que uma empresa
se torne sustentavel e incorpore a andlise de aspectos
socioambientais as decisdes relacionadas a maneira como a
organizagao faz negdcios.

¢ Cada etapa possui um desafio central para a empresa que requer
certas habilidades para ser abordado.

¢ Cada uma dessas etapas oferece uma oportunidade para que a
empresa inove e evolua, passando entdo ao préoximo estagio do
modelo proposto.




